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Mediatizacion de lo politico

Estrategias, actores y construcciéon
de los colectivos

Eliseo Verén
Universidad de Paris-8

Comunicacioén politica, o de la investigaciéon
y sus objetos

Las relaciones —siempre importantes en el campo de las ciencias
sociales— entre la situacién de una disciplina con vocacién cientifi-
ca y, por asi decirlo, el estado de su objeto (la evolucién de los proce-
sos que trata dicha disciplina) son, en el caso de las “ciencias de la
comunicacién”, particularmente estrechas. Esto hace que resulte
dificil hablar de las transformaciones de una disciplina sin referirse
al mismo tiempo a las transformaciones de sus objetos. Recordemos
pues, ante todo, algunos aspectos de la evolucién conjunta de la in-
vestigacién sobre la comunicacion politica, por una parte, y de la
comunicacion politica misma, por la otra.

En Francia y en lo que se refiere a la comunicacién politica (muy
retrasada en su mediatizacion si la comparamos con la de los Esta-
dos Unidos), la década de 1970 marcé el periodo de desarrollo de los
movimientos estratégicos en el campo de la comunicacion politica y
la de 1980 el periodo de la profundizacién de esas actividades, El
modo en que se mediatizd la politica en esta dltima etapa induda-
blemente no es ajena a la crisis de legitimidad de la clase politica a
la que asistimos atin hoy.

En el decenio de 1970, Valéry Giscard d’'Estaing encarné una pri-
mera forma de manejo estratégico de la televisién. Desde este punto
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de vista, la campafia presidencial-de 1974 puede entenderse como el
enfrentamiento entre un politico pretelevisual (Frangois Mitterrand)
y un politico ya televisual (Valéry Giscard d’Estaing). Ahora bien, el
debate de esa campana (que era el primero en la historia de la comu-
nicacién politica en Francia) se desarrollé esencialmente en el nivel
de las estrategias lingiiisticas. En efecto, teniendo en cuenta la po-
breza icénica de un debate sometido a las reglas estrictas de la cam-
paiia oficial,! y teniendo en cuenta ademds que atin no se daba una
reflexion estratégica sobre los formatos televisuales, todo se basé en
la oposicién entre la estrategia simetrizante tradicional del candi-
dato Frangois Mitterrand y la estrategia complementaria, a la vez
pedagégica y metadiscursiva, del candidato Valéry Giscard d’Estaing.
En aquella época esta estrategia complementaria era nueva en el
campo politico. Agreguemos que el manejo pedagégico que tuvo Valéry
Giscard d’Estaing de la herramienta televisual estuvo estrechamente
ligado a una etapa que terminé durante la década de 1980: la de la
television de Estado.?

En 1981, el debate entre esos dos mismos politicos constituyé una
refiida negociacion politica en lo que se refiere a dar forma a la emi-
sién misma: la organizacién del estudio de television y las condicio-
nes estructurales del enfrentamiento fueron, por primera vez en la
historia de la television francesa, objeto de un debate politico.? Al
preparar el debate del 5 de mayo de 1981, el equipo de campana del
candidato socialista, acuartelado en rue de Solferino, tuvo muy pre-
sente el de 1974. Ksta vez, gracias a la experiencia adquirida, se
tuvieron muy en cuenta las especificidades del medio television, sin
descuidar por ello los aspectos puramente lingtifsticos.*

Alo largo de la década de 1980, esta reflexion fue perfecciondndo-
se y afirmdndose alrededor de la figura de Mitterrand y asi se les
presté mayor atencion a otros soportes diferentes de la television, y
en consecuencia, a las articulaciones entre los diversos soportes.

En efecto, desde 1981 puede advertirse por parte del candidato
socialista una dedicacién mas cuidadosa a las relaciones entre los
anuncios en la via publica, las presentaciones televisivas y las inter-
venciones en la prensa escrita durante la campana para la eleccién
presidencial. En 1981, el eslogan principal de los afiches del candi-
dato F. Mitterrand era: “Otra politica, otro presidente”. En todas sus
presentaciones televisivas Mitterrand retomaba sistematicamente
esta expresion. En cambio, el eslogan del candidato saliente fue:
“Francia necesita un presidente”. Expresion bastante desdichada que
no admitia que el propio presidente la repitiera en otros soportes
como la televisién y la radio y que ademads dio lugar a multiples
sarcasmos tales como: “Ah, yo creia que ya teniamos un presidente”,

En la medida en que F. Mitterrand no fue desde el comienzo un
“hombre de la television”, lo resultd mis fiaeil interesnrse por el con-
junto de los soportes de la comunienvion politien (rocordemon por
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ejemplo el “golpe” que dio en 1988 con su Carta a todos los franceses
que constituyd una sorprendente revalorizacién de la escritura en
medio de una campafia dominada por la televisién) y esta distancia
quizd le permitié manejarse mejor con la televisién misma,

En este sentido, una de las principales preocupaciones que tuvo
F. Mitterrand durante su primer mandato fue encontrar formas ori-
ginales de intervencién televisada, partiendo del principio segin el
cual el presidente no debia “inscribirse” en un tipo de programa ya
existente. Esta regla era correcta desde el punto de vista estratégi-
co, ya que es notorio el efecto de trivializacion que producen las for-
mas televisuales con las que los telespectadores ya estdn familiari-
zades.®

Hablamos de movimientos estratégicos en la medida en que, a
partir dela era de Giscard, y luego durante los dos periodos presi-
denciales de F. Mitterrand, la reflexion sobre objetivos politicos co-
mienza a articularse con una reflexién sobre las presiones medidticas
que se imponen a su realizacién, mas alld de la reflexién clasica refe-
rente al contenido propiamente politico del discurso.

En los dos casos que evocamos (y que nos interesan por el peso
que tuvieron en la historia de la comunicacién politica francesa) en-
contramos, detrds de las estrategias, a “gente de la comunicacién”:
Gérard Demuth, en el caso de Valéry Giscard d’'Estaing y Jacques

" Pilhan, en el caso de Frangois Mitterrand. (Aunque no se traté sélo

de una contienda entre ambos; hubo, por supuesto otros asesores,
pues es bien sabido que un politico no se confia nunca a las manos de
un sélo experto). Sabemos que, en este contexto, la expresién “gente
de la comunicacién” se refiere a los profesionales estrechamente vin-
culados con las tareas de comunicacién publicitaria.

Durante toda la década de 1970, en Francia, la investigacion so-
bre el discurso politico se habia centrado exclusivamente en la cues-
tién lingiiistica.® S6lo en el decenio siguiente se inicié realmente la
investigacién sobre los discursos mediatizados, tanto en el campo de
la informacién como en el de la comunicacién politica (dos esferas
dificilmente separables). La llegada de F. Mitterrand al poder, mar-
cada por la apoteosis audiovisual del Pantedn, sefialé indudablemente
el comienzo de una nueva era. La expansién de la investigacién so-
bre el discurso politico mediatizado coincide, pues, en Francia con la
instalacién, en el campo politico, de los movimientos estratégicos de
comunieneitn,

Yo mismo me entregué al andlisis de la comunicacién politica en
In television en ocnnion de In campafia presidencial de 1981, Investi-
gaciones y experiencing en otros contextos (en el Brasil y en la Ar-
gentina, particularmente) me permitieron luego adoptar una pers-
pectiva comparativa, a mi juicio, indispensable.
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Estrategias emergentes, o de la complejidad de
los medios

Desde el punto de vista de sus contenidos y de sus supuestos, los
movimientos estratégicos de V. Giscard d’Estaing y de F. Mitterrand
eran radicalmente diferentes y no sélo por razones “ideolégicas”™: por
cierto, estaban también marcados por las fuerzas y las debilidades
que manifestaban aquellos dos hombres en su relacién con la herra-
mienta audiovisual. Y éste es un aspecto de gran importancia. En su
etapa de produccién, la interfaz politico/ medios implica siempre,
por parte del politico, un entrelazamiento (a menudo dificil de des-
anudar) entre estrategia colectiva (relacionada con la formacién po-
litica a la que el candidato representa) y estrategia individual (rela-
cionada al mismo tiempo con rasgos de personalidad del candidato
pero también con sus ambiciones personales). También del lado de
los medios nos encontramos con un entrecruzamiento de estrate-
gias, vinculadas, por una parte, con el dispositivo mismo de cada
institucién medidtica y con su posicionamiento especifico en el cam-
po de los medios y, por otra parte, con los proyectos profesionales
personales de periodistas bien conocidos por el piblico, proyectos
que estdn mds profundamente individualizados.

Las dreas discursivas finales (los “productos finales” que apare-
cen en la pantalla) constituyen pues “nudos” complejos. Analizadas
en su etapa de produccién, son el resultado del entrecruzamiento de
diversas estrategias mds o menos institucionales. He insistido en
otra parte sobre el hecho de que, desde este punto de vista, un pro-
grama politico de televisién es una interfaz de negociacién.” Anali-
zadas como productos terminados, esas dreas discursivas demues-
tran ser portadoras de una estrategia emergente.

Ahora estamos en condiciones de sefialar la dificultad principal:
la tensién mds fuerte que existe entre la prdctica estratégica en
comunicacién politica y la investigacién sobre la comunicacién po-
litica.

En el campo politico, cada actor obra atendiendo a su propia légi-
ca que es, por definicién, unidimensional (los individuos tanto como
las instituciones, el politico tanto como el periodista, el partido tanto
como el canal de televisién). También lo hace la “gente de la comuni-
cacién” que trabaja con el politico, tanto porque se adapta a las de-
mandas del “cliente” como porque tiene una formacion esencialmen-
te publicitaria, es decir, porque trabaja en un marco de una orienta-
cién cuyo vector es el blanco al que se apunta.

Ahora bien, cada producto final difundido por los medios de in-
formacién (que los receptores consumen y que nosotros los investi-
gadores analizamos) es (y uno quisiera agregar, “felizmente”) una
configuracién discursiva profundamente heterogénea pues es el re-
sultado de maltiples negocinciones: estd atravesadn por las estrate-
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gias de los diversos actores que intervienen en su producqidn. En
otras palabras, se trata de un drea discursiva que constituye el
lugar de encuentro de una gran variedad de operadores estratégicos.

Cuando el investigador se interroga sobre el reconocimiento, co-
bra pues inmediata conciencia de la complejidad de sus objetos, ob-
jetos que no pueden reducirse al marco homogéneo de una estrate-
gia cualquiera de las que intervinieron en la produccién. De algiin
modo el investigador tiene un acceso privilegiado a la complejidad
de la comunicacién politica. El hecho de que “el producto discursivo
final” pueda considerarse portador de una estrategia emergente sig-
nifica que en él se encuentra una configuracién de operadores de
comunicacion que, como tal, nadie buscd.

Idealmente, la relacién entre el “politico” y la “gente de comuni-
cacién” que trabaja con él deberia fundarse en una clara diferencia-
cién de las competencias. Corresponderia, por supuesto, al politico
determinar sus objetivos estratégicos (en una actuacién esencial-
mente unidimensional). Por su parte, al “hombre de la comunica-
cién” le corresponderia articular esa estrategia con la complejidad
del universo mediatico (actividad multidimensional, destinada a te-
ner en cuenta las estrategias emergentes). De modo que habria dos
niveles bien diferenciados: un nivel propiamente politico (que a su
vez puede abarear varios niveles estratégicos) y un nivel comu-
nicacional. Desgraciadamente, no siempre ocurre esto. Y ello se debe
principalmente a que a menudo al politico le cuesta aceptar la dis-
tincién entre esos dos niveles.

Por otra parte, los “hombres de la comunicacién” que trabajan
con los politicos, como las més veces provienen de la profesién publi-
citaria, se guian por la légica del “blanco” (target), lo cual no contri-
buye a aclarar la situacién.

Cuando las actividades se enmarcan en los objetivos de una es-
trategia inspirada en el marketing (es lo que ocurre generalmente
con el “hombre de comunicacion” que trabaja con un politico), se tiende
a unidimensionalizar excesivamente el conjunto de la problemitica:
se pretende lograr el manejo de todos los factores que pueden inter-
venir hasta la obtencién del “producto final”. Esta tendencia se ex-
presaba claramente en la regla que acabamos de recordar, segiin la
cual, durante el primer mandato del presidente Mitterrand, sus ase-
sores trataban de concebir “productos finales” que le fueran propios,
por lo tanto se rechazaban los formatos de emisiones ya existentes
en la television. Librada a sf misma, esta tendencia termina por fa-
bricar “productos finales” enteramente manejados por el marketing
politico: spots politico-publicitarios, semejantes a los que se emiten
en los Estados Unidos, completamente auténomos en relacién con el
#intoma de los medios, es decir, liberados de las restricciones propias
do ln complejidad de estos dltimos.
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Los actores de lo politico, o del rango de la
racionalidad

La orientacién que durante mucho tiempo dominé la teoria de la
democracia en la tradicién anglosajona era de inspiracién econémi-
ca. Suponia la existencia de un actor-ciudadano individual que obraba
seguin una racionalidad instrumental estricta. Pienso esencialmen-
te en las teorias llamadas “neoutilitaristas”. El sociélogo italiano
Alessandro Pizzorno les dedicé muchos trabajos en los que mostré la
incapacidad de tales teorias para explicar las conductas politicas
que se dan en democracia.?

Ante el fracaso de esas teorias que trataban de transferir el homo
economicus al campo de lo politico, se propusieron numerosas teo-
rias alternativas, no racionales: “teorias simbélicas”, “rituales”, “tea-
trales” de lo politico. Pizzorno las analiza y también las rechaza: “Al
incluir el modelo o la metéfora del espectdculo politico, las concep-
ciones simbélicas de la politica parecen lograr brillantemente su ob-
Jjetivo de elaborar una teoria alternativa a las teorfas neoutilitaristas.
Sin embargo, no se trata de una verdadera alternativa, sino de un
simple complemento de la otra teoria, Se agregan bienes simbélicos
a los bienes materiales y ambos circulan en el mercado politico (...)
aquellos que emplean el concepto de bien simbélico parecen cometer
el mismo error que los tedricos neoutilitaristas: su andlisis se detie-
ne en el goce individual de un bien simbélico y no reflexiona sobre
las condiciones estructurales que hacen posible ese goce” (pégs. 348-349).

Ahora bien, esas “condiciones estructurales” tienen que ver con la
definicién del actor y el rol del vinculo social en esta definicién.

Me detendré en dos problemas de los que plantea Pizzorno: el de
las condiciones de la racionalidad de la preferencia politica indivi-
dual y el de la naturaleza de los dos principales actores del campo
politico: los politicos y los ciudadanos.

Pizzorno considera que: “(...) La logica de la accién politica indivi-
dual no puede ser concebida como una logica instrumental, como
una relacién medios-fines, sino que debe concebirse como una légica
de identificacion: resultado de comparaciones y conflictos entre iden-
tidades colectivas que tienden a transformar los fines de los partici-
pantes” (pig. 354). Asf como el concepto econémico de utilidades su-
pone la existencia del mercado que permitira transformar las utili-
dades en bienes materiales, la nocién de beneficio simbélico supone
el vinculo social, la colectividad en el seno de la cual ese beneficio
simbélico sera reconocido eomo tal, Esas identidades colectivas son
lo que Pizzorno llama “las condiciones estructurales”. Construyen la
identidad individual y aseguran su permanencia. ;Por qué esta fun-
cion es tan importante?

La preservacion y la permanencia conciernen a la temporalidad.
Esta cuestion de la temporalidad ya aparece en relacién con el edleu-
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lo costos/ beneficios, en la medida en que la inversién se realiza en
un momento anterior al de la obtencién de los beneficios (de ahi la
importancia de la estabilidad monetaria en el modelo econémico cla-
sico). La conducta racional-instrumental supone garantias en cuan-
to a la estabilidad del valor. La légica identitaria implica, segin
Pizzorno, un principio comparable: “Para poder determinar cusles
son sus intereses, calcular los costos ¥ beneficios, el sujeto agente
deberd... estar seguro de su identidad en virtud de la pertenencia a
una colectividad identificante. (...) Una teoria adecuada de la politi-
ca debe, pues, dar cuenta de la constitucién de coleetividades
identificantes, como productos de una actividad propia de la politi-
ca” (pag. 352). Recordemos la restriccién “como productos de una
actividad propia de la politica”, sobre la que volveremos.

Esto no es todo. Pues: “(...) El individuo debe afrontar una incerti-
dumbre mas importante, una incertidumbre respecto de su identi-
dad futura. En el futuro, el orden actual de mis preferencias, del
cual deduzco hoy mi interés, (sera siempre el mismo? Sélo puedo
calcular pérdidas y ventajas si tengo razones para pensar que mi
identidad de sujeto interesado seguird siendo la misma. Esta identi-
dad (...) s6lo puede fundarse en un reconocimiento intersubjetivo, y
por lo tanto debe fundarse socialmente en las colectividades a las
cuales pertenezeo” (pdgs. 355-356).

La hipétesis de Pizzorno adquiere mas precision cuando éste abor-
da el segundo problema, el de la condicién de los dos actores princi-
pales, los politicos y los ciudadanos, La importancia de la dimensién
temporal se confirma, pues Pizzorno introduce ahora la tensién en-
tre el corto plazo y el largo plazo: “(...) si se trata del corto plazo,
cuando el momento del gasto no estd alejado del momento en que
podran gozarse los beneficios, el sujeto sabe lo que debe hacer para
obtener lo que desea; si, por el contrario, se trata del largo plazo, los
objetivos de un individuo, asf como las medidas para alcanzarlos,
son inciertos... ;Quién osaria decir que un individuo es el mejor juez
de su interés a largo plazo?” (pag. 356).

La incertidumbre en la gestién de largo plazo completa por una
parte la explicacién sobre la necesidad de marcos identitarios. “La
incertidumbre tiene que ver... con la estabilidad de una colectividad
que se toma como punto de referencia (...) Si tememos que el valor de
nuestra persona (la significacién de nuestra identidad) no ha de ser
reconocida, si no estamos seguros de las consecuencias de nuestras
elecciones, minimizaremos la incertidumbre al identificarnos con una
colectividad de referencia” (pag. 3568).

La gestidn a largo plazo suministra, por otra parte, la sustancia
de la funcién de representacién, “Rl representante estd calificado
para determinar cuiles son log interoses a largo plazo de aquellos a
quienes representa, por ello se lo elige” (péag. 3567),

Si el largo plazo implica un postulado de convergencia de intore-
ses, el presente estd mds bien caracterizado por los conflictos, “It]
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funcionamiento de las democracias liberales supone... que la mejor
politica es aquella que, a largo plazo, haga desaparecer la oposicién
de intereses particulares, contradictorios. En otras palabras, se su-
pone que existe un interés comuin realizable en el futuro, aunque el
presente permanezca dominado por la oposicién de los intereses par-
ticulares, implicada en la prictica de la democracia representativa”
(pag. 358).

El andlisis de Pizzorno conduce a una concepcién de la democra-
cia que es, ciertamente, mucho mas interesante y mds rica que la
concepci6n fundada en la racionalidad instrumental del neou-
tilitarismo. Aqui la democracia no aparece como el menos malo de
los sistemas que conocemos para dirigir los intereses individuales,
sino como el sistema menos malo para dirigir las identidades colec.
tivas: “(...) Hay un valor que sélo la democracia puede realizar: no es
la libertad de eleccién politica (hemos demostrado que esto es una
ilusién), sino la libertad de participar en procesos de identificacién
colectiva; y los derechos a que éstos no sean destruidos o determina-
dos tinicamente por el poder del Estado nacional. En nuestra hipdéte-
sis, esta libertad nacié como una respuesta a la disolucién de las
identidades tradicionales” (pag. 368).

Pero el actor “pizzorniano” jest4 en realidad en contradiccién con
el actor racional del neoutilitarismo, que hace el céleulo costos/ be-
neficios a la luz de su interés? Ciertamente este nuevo actor ha com-
prendido que se halla en una situacién imposible de evaluar por en-
tero desde su punto de vista individual; también ha comprendido
que le conviene preservar la funcién estabilizadora de los marcos
identitarios colectivos y que, teniendo en cuenta la complejidad de
la sociedad en la que vive, también le conviene dejar en manos de
individuos mds expertos que él la tarea de manejar las incertidum-
bres de largo plazo. Podriamos decir que el actor social implicito en
la teoria propuesta por Pizzorno se caracteriza pues por una
racionalidad ampliada.

“Es dificil decir, sefiala Pizzorno, si este elector es racional o
irracional. Pero si podemos decir que no es necesariamente tonffo”
(pag. 353). Pero independientemente de su grado de inteligencia,
“continia siendo la fuente final del sentido de los colectivos del cam-
po politico, porque estos ultimos se definen por su funcién en la ges-
tion de la incertidumbre del actor”.

Pizzorno subraya claramente que esas “colectividades iden-
tificantes”, esenciales para comprender los fundamentos del siste-
ma democratico, son productos de la actividad propia de la politica.
Pero ;y si esta produccién de los colectivos en la que el entrela-
zamiento estructura la identidad del actor no se hiciera ya en el
campo de.lo politico sino en otra parte? ;Y si la crisis de lo politico,
de la que tanto se habla hoy, no fuera precisamente mds que el ocaso
del poder del sistema politico para genorar ¥ hacer evolucionar los
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i i itari i irlo de otro modo:
colectivos identitarios de los ciudadanos? PBIE} dec1.r o
¢y si los andlisis como el de Pizzorno, de “racionalidad pohtmg '?m
pliada”, fueran en el fondo teorias premedidticas de la democracia?

La politica mediatizada, o del ocaso de la logica
de largo plazo

Después de la Segunda Guerra Mundial, la cqns_olidacién de .las
economias democréiticas industriales y el crecm’n_ento sostenido
estuvieron asociados a un fuerte dominio de 19 politico sobre 1? eco-
némico. Aquel fue un periodo en el que los sistemas dempcratulms
manejaban el largo plazo con,s::iruivendloty haciendo evolucionar las
" ivi identificantes” de lo politico.

coﬁc&g?&dgzgpo, la mediatizacién de esas sociedades progresabal
rapidamente y los medios se articularon poco a poco al merqado de
consumo: fueron los medios los que transformaron las sociedades
industriales en sociedades de consumo. Y ‘a‘qui es prfc?sgr_nente :ion-
de se sitia el papel histérico de la television, actor “civilizador” por
ia en ese proceso.
exc\?ﬁ? f;.apzna SEIE:B.IH.I' que el mercado del €onsumo no debe confun-
dirse con el mercado econémico de las teorias cldsicas. El modelt_) del
mercado, ese modelo que el neoutilitarismo trgtﬁ de transfer}r' al
terreno de la teoria politica, es un campo dominado por la légica
racional-instrumental. Ese modelo fundaba (o pretendia fundar) las
politicas econémicas capaces de dominar el largo plazo. En ‘ca.mblo,
el mercado del consumo es un mercado clomma.do por la .loglca de
corto plazo: la légica de la comunicacion comercial producida a tra-
vés de los medios. La légica del marketing que apunta a sectores
determinados es por definicién una ldg’i_ca de corto pl'uzo, deatlpada
a manejar del mejor modo pl]Jsib]e el un};‘erao ::umplelo y cambiante
i inario cotidiano de los consumidores.

delDlg;?lg]ll; Iéeg’unl:la Guerra Mundial y hasta fines de‘ la década de
1970, en Francia coexistieron dos esferas bien c_hfert?nc:a(.lus:.lu esfe-
ra politica, lugar de construccién de los colectivos 1den!:1tarlos asc;)-
ciados a la gestién de largo plazo, y la esfera de los medlqs, lugar le
construccion de colectivos asociados, en el corto plazo, al imaginario
de lo cotidiano y a los comportamientos de consumo. Entre gmbgs
esferas, la informacién mediatizada proclamaba su condicion de
“® er". S
(LC‘JS‘I;‘C::;EE: la década de 1980 se acelera la mediatizacién df; lo poli-
tico y la televisiéon constituye el principal soporte. En ese mismo pe-
riodo comienza en Francia la crisis de legitimidad de lo politico que
llega a hacerse grave a comienzos del decenio de 1990, 1
~ Seria un error cargar a los medios con toda la responsabilidad de
esta crisis, aunque, por supuesto, tuvieron algo que ver. Se trata
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de una crisis con muchos componentes entremezclados Cuyo peso
relativo resulta muy dificil evaluar.

Entre esos elementos se cuenta ante todo la disociacién creciente
entre el sistema econdmico y el sistema politico. Durante los “glorio-
sos treinta”, como se suele decir, la politica econémica era la princi-
pal herramienta de gestiéon del largo plazo y por lo tanto e] principal
istrumento de cohesién entre los colectivos identitarios. La inter-
nacionalizacién de los sistemas econémicos nacionales hizo que se
hicieran cada vez m4s auténomos en relacion con el sistema politico,
de modo tal que éste fue perdiendo progresivamente “sustancia” para
trabajar el largo plazo sin perder por ello la dindmica conflictiva que
hace evolucionar las identidades,

No hay duda de que la transformacién de las €conomias naciona-
les contribuyd en gran medida a debilitar el poder del sistema politi-
co para “producir colectividades identificantes” adaptadas a la nue-
va situacién.

Este debilitamiento del sistema politico (medido las mds veces
por dos indicadores cldsicos e intimamente vinculados entre si: el
aumento regular de los ciudadanos indecisos en situacién electoral y
el descenso regular de votantes) fortalecié el cardcter social central
de los medios. Estos eran desde mucho tiempo antes los principales
gestores del corto plazo, es decir del imaginario cotidiano asociado al
consumo. Y esta lgica del corto plazo tiende a someter a su arbitrio
hasta la informacién mediatizada que comienza a concebirse como
una mercancia mds entre otras. (Obsérvese que el debilitamiento de
los conflictos en el campo politico produjo un consecuente debilita-
miento de la posicién de los medios informativos destinados al gran
publico dentro de la prensa escrita, en la cual el contrato de lectura
implicaba hasta mediados de la década de 1980, una dimensién po-
litica.)'® Para los medios, la tentacion de sustituir a las instituciones
politicas en decadencia y convertirse en el lugar donde se constru-
yen los colectivos asociados al largo plazo es grande. ;Pero es eso
posible? Pronto volveré sobre esta cuestion.

El hecho de que los medios estén sometidos cada vez m4s a la
logica del mercado del consumo, es decir, a una ldgica unidimensional
de corto plazo no constituye una explicacién suficiente del papel que
han asumido en la crisis de lo politico. Después de todo, en la televi-
sién pueden insertarse otros discursos diferentes de aquellos deter-

minados por la légica comercial, con i condicion de que preserven
sus propias pautas de produccién. Esto fue, durante cierto tiempo, lo
que ocurrid en el caso del discurso politico.

En este punto interviene otro factor: la evolucién de la comunica-
cion politica misma y de las légicas estratégicas que se establecen en
ella. Ya lo dijimos antes: la logica unidimensional del target opera
desde el interior mismo del ea mpo de lo politico a través de un enfo-
que que toma del marketing su forma esencinl de obrar,
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Asistimos, por un lado, a la decadencia del campo donde se ejercia
la gestién de los colectivos de largo plazo (el de lo politico) y, por otro,
al dominio creciente de otro campo (el de los medios) esencialmente
orientado por la gestién de los colectivos de corto plazo: éste es, se-
gln mi opinidn, el sentido profundo de la crisis de legitimidad de lo
politico de la que tanto se habla hoy.

Esto significa que en la mediatizacién de lo politico, es lo politico
lo que ha perdido terreno en relacién con los medios: tratando de
lograr el dominio de los medios a toda costa, los politicos perdieron
el dominio de su propia esfera.

Los registros del sentid‘o, o de la construccion de
los colectivos

En el proceso de mediatizacién de lo politico, 1a funcién de la tele-
vision fue al comienzo enriquecer la comunicacién politica y por lo
tanto aumentar la complejidad de esta iltima." Para decirlo con la
terminologia de Peirce, al registro simbdlico (orden tradicional en el
que se ejercia el discurso politico) se agregaron el orden iconico y el
orden indicial mediatizados. En otros trabajos intenté mostrar que
la televisién destinada al gran publico es un medio en el que el orden
iconico estd subordinado a los dispositivos indiciales de contacto que
definen la especificidad del medio. Con todo, el orden lingiiistico de
lo simbdlico no se pierde: en la televisién también se habla. Todo
depende de la naturaleza discursiva de lo que se dice.

La preservacién de este enriquecimiento del discurso politico es-
taba condicionada a la preservacién de las propiedades discursivas
que determinan la especificidad de 1a comunicacién politica tal como
ésta se construyd en la historia de las democracias industriales.
Hemos discutido en otra parte los componentes del discurso politico
en situacién democrética (es decir en situacion de pluralismo de los
partidos) y ciertos aspectos de la estructura enunciativa que lo ca-
racteriza (Verén, 1987, pags. 11-26).

Ahora bien, aparentemente la mediatizacién de la comunicacion

| politica hoy tiende a desestructurar esta especificidad. Y es facil com-

prender por qué: si en el interior del campo politico, 1a reflexién es-
tratégica estid orientada exclusivamente por la légica unidimensional
del target, el componente programatico desaparece y de los tres des-
tinatarios del discurso politico el contradestinatario (el adversa-
rio), el prodestinatario (el partidario) y el paradestinatario (el inde-
ciso) queda uno solo, el paradestinatario, blanco de una estrategia
“comercial” de corto plazo (Idem).

Los colectivos identitarios de largo plazo no pueden construirae
sin que funcione una estructura argumentativa orientada a la
formulacién de reglas. Al discutir la teorfa de Pizzorno, sefialamos
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la importancia de la temporalidad que est4 inscrita en la definicién
misma de la democracia: el consenso de los intereses es el postulado
de una convergencia en el futuro. Esto corresponde, punto por pun-
to, a la definicién que propone Peirce de la verdad y de la realidad,
indisociables de la nocién de una comunidad. La gestién de las iden-
tidades con vistas al largo plazo corresponde al orden simbélico de la
ley (a la tercera terceridad, podriamos decir).

La légica del marketing es completamente incapaz de tratar tales
objetos. No pueden construirse colectivos identitarios de largo plazo
tinicamente con imdgenes ni \inicamente con el orden indicial de la
mirada caracteristico de la televisién. Si el discurso politico es un
discurso en el que uno de los ejes es la construccién argumentativa
de un proyecto, se trata pues de un discurso cualitativamente dife-
rente del discurso unidimensional orientado a un blanco determina-
do, pues nunca es puramente persuasivo.

De modo que la construccion de una nueva legitimidad de lo poli-
tico plantea el problema de una revalorizacién del componente
lingiifstico en el contexto de la televisién. El fracaso tan comentado
del primer ministro Laurent Fabius, durante su debate con Jacques
Chirac, es un excelente ejemplo de estrategia politica empobrecida,
El objetivo inicamente “estratégico” que inspiraba su presentacion
tuvo que ver con un efecto de contacto caracteristico de la televisién:
agredir al adversario a fin de desestabilizarlo. Su estrategia se limi-
taba pues a tratar de dominar el orden icénico y el orden indicial.
Como Chirac resistié bien el embate, Fabius no tuvo nada mas que
ofrecer a los telespectadores: no contaba con ninguna hipétesis en el
orden simbdélico, Cuando el politico se fija objetivos de este tipo, cier-
tamente no construye colectivos identitarios de largo plazo.

Produccidén/ reconocimiento, o de la complejidad
de lo social

Dominque Wolton (1990) formulé una fuerte hipétesis sobre el
papel que cumple la television generalizada destinada al gran pii-
blico en la produccién de un colectivo identitario: “;Qué es funda-
mentalmente la television? Imdgenes y vinculo social” (pag. 12).

“¢En qué sentido la televisién constituye un vinculo social? En el
sentido de que el espectador, al mirarla, se asocia a ese piblico po-
tencialmente inmenso y anénimo que la mira simultdneamente y de
ese modo mantiene con él una especie de vinculo invisible. Es una
especie de ‘common knowledge’, vinculo doble y anticipacién intercam-
biada. ‘Miro un programa y sé que el otro lo mira y que sabe que yo
lo miro™ (pag. 126).

He digeutido en otra parte ostn hipotesis y alli expliqué las razo-
nen por lne que no estoy en un todo de acuordo eon olln on lo que datn
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tiene de hipétesis empirica sobre los mecanismos que obran en la
recepeién.’? Quizds esto haya sido cierto en la gloriosa época de la
televisién de servicio publico, cuando en Francia habia sélo dos ca-
nales. Si esta hipdtesis tenia una validez histérica, tal validez nunca
podré ser verificada puesto que ya no podemos interrogar en rela-
cién con ella a los telespectadores de las décadas de 1960 y 1970.

Sea lo que fuere, lo que me interesa en el contexto de este trabajo
es més que nada suponer que la hipétesis de Wolton es corriecta. El
colectivo que supone su hipétesis (“Miro un programa y se que el
otro lo mira y que sabe que yo lo miro”) no seria muy dlf'grente del
colectivo de los ciudadanos, pues se trataba de una television que no
tenfa un destinatario especifico (o si se quiere “una televisién para
todos”). Este seria mas bien el colectivo de los ciudadanos que miran
la televisién en un momento dado y en horario central; cada uno de
ellos sabe, efectivamente, que son muchos lo que estén haciendo lo
mismo. Ahora bien, un colectivo semejante (y aqui parto de lg hipé-
tesis de que existe o pudo existir) no es comparable al cnletho del
que hablamos cuando nos referimos a lo politico. Para decirlo una
vez mas utilizando la terminologia de Peirce, éste seria un col_ec;two
que, en virtud del contacto (secundidad deﬁnit_oria dg la 'telewsu’m),
engendra un sentimiento difuso de pertenencia (primeridad de los
afectos). Pero en ningiin caso seria una fercera terceridad, un colec-
tivo asociado a un proyecto referente al largo plazo: el dnico proyec-
to que podria surgir de alli serfa continuar mirando juntos, indefini-
damente, la television...

Una vez establecido esto, el espacio conceptual en el que Wolton
sitia su hipétesis me parece central, pues la oposicién que plantea
entre televisién generalizada y television tematica, no es més que la
oposicién entre una television que rechaza la idea de dirigirae aun
ptiblico especifico (la “television generalizada para el gran publico”)
y una television orientada enteramente por una logica de marketing
(1a television temadtica).

En este punto estoy de acuerdo con él y ya lo he expresado asf: la
légica del marketing es incapaz de tratar objetos tales como los co-
lectivos identitarios asociados al largo plazo; para poder construirlo
es necesario salirse de esa logica. Ante las deficiencias del sistema
politico, campo tradicional de gestién de esos colectivos, queda pues
planteada la cuestién de saber dénde podrian construirse en adelan-
te tales colectivos.

El desfase entre la produccién y el reconocimiento de los discur-
sos sociales, sobre el que he insistido desde hace mucho tiempo'®
puede darnos, si no una respuesta a esa pregunta, al menos alguna
esperanza. '

El dominio de la légica del marketing es un dominio que se ejerce
en produccién. Y ésta es la logica que impera cada vez mds entre los
productores de los medios, tanto mas temible cuanto que se fortale-
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ce en virtud de la circularidad caracteristica de los sistemas de me-
dicién de audiencia. Como lo destacé claramente Wolton, las medi-
ciones de audiencia miden la reaccién ante lo que se ofrece y no la
demanda."* Y, por asi decirlo, en un mercado dado de medios esta
circularidad promueve esencialmente al grupo de comunicacién do-
minante. Y asi se elimina la aparicién de eventuales nuevas formas
de demanda. La demanda potencial no puede expresarse mas que
por el descenso de los indices de audiencia, frente a los cuales los
productores reaccionan con el espiritu menos innovador posible (lo
cual, desde el punto de vista de la logica de la rentabilidad, que es la
suya, es perfectamente racional-utilitarista, aun cuando los produc-
tos que resultan de ello estén lejos de apelar a esta misma légica).

Con todo, esta preeminencia de la logica unidimensional del target
que existe en la etapa de produccién, nada nos dice sobre lo que pasa
en la etapa de reconocimiento. Allf los efectos son extremadamente
complejos y variados y puede sostenerse la hipétesis de que la “pér-
dida” que sufre la légica del target, desde la produccion al reconoci-
miento, es enorme.

La distincion entre produccién y reconocimiento es importante
porque nos permite visualizar esa pérdida. Tomemos el caso ejem-
plar del discurso vectorizado por la légica del target: la publicidad.
Sobre el total de mensajes publicitarios “recibidos” (es decir,
percibidos como tales) por un individuo dado en un lapso dado, jqué
proporcion de ellos estd asociada (o activa mecanismos vinculados)
con la conducta de compra? Esta proporeion es dificil de medir, pero
puede calcularse que se sitia entre un 10 y un 20%. Lo cual quiere
decir que, en nuestras sociedades, la publicidad esencialmente se
“consume” independientemente de todo mecanismo de consumo. Por
otra parte, es alli donde estriba el papel simplemente cultural de la
publicidad,

De modo que las mas veces la sociedad tiende a desbaratar la
intencionalidad unidimensional de la logica del marketing. Y me
parece que esto ocurre cada vez con mayor frecuencia; la articula-
cion entre la oferta y la demanda es globalmente mas inestable y
voluble hoy que hace diez afios y esto ocurre tanto en el mercado del
consumo como en el de los medios, porque nuestras sociedades son
cada vez mas complejas (pensemos en el simple hecho de que todas
las sociedades industriales “avanzadas” se estdn transformando en
sociedades multirraciales).

Atn queda por resolver el problema de saber dénde pueden cons-
truirse los colectivos identitarios sobre el largo plazo. No creo que la
television pueda ser por su propia dindmica ese lugar, sea cual fuere
el peso relativo de la television generalizada en relacién con la tele-
visién tematica. La prensa escrita de informacion puede ser uno de
esos lugares, pero en tal caso atin falta redefinir el lugar que ocupa,
su relacién con lo audiovisual y con la sociedad en su conjunto,

234

r "Ulrl o

of




Me parece que la cuestién de fondo tiene dos aspectos. Un aspecto
semidtico, el de la jerarquia del lenguaje, soporte esencial de la acti-
vidad legislante en la “civilizacién” por venir. El otro aspecto, como
ya se habra comprendido, es insoslayablemente politico.

Notas

! Sobre las caracteristicas semidticas de las campaiias oficiales francesas hasta
1988 y sobre la reglamentacién que las explica, véase mi articulo “Interfaces. Sur la
démocratie audiovisuelle avancée”, Hermés n® 4, Le nonvel espace publie, 1989, phg.
113-126.

*La oposicién entre intercambios simétricos y complementarios est4 considerada
en la obra de Gregory Bateson; véase U/na unidad sagrada. Pasos ulteriores hacia
una ecologia de la mente, Barcelona, Gedisa, 1993, Sobre la aplicacidn de esos conceptos
al andlisis de los dispositivos televisuales, véase mi articulo “Le séjour et ses doubles:
architectures du petit écran”, Temps Libre, Paris, nt 11, 1984, pigs. 77-78.

# Al respecto véase mi andlisis en “Interfaces. Sur la démocratie audiovisuelle
avancée”, Hermeés nt 4, (fdem), Véanse también los andlisis de debates de 1981 en
Niel Nel, Le débat téléviss (1990).

“ La fuerte estructuracién de la discursividad verbal de ese debate fue expuesta de
una manera ejemplar por Dominique Labbé, “Moi et I'autre.Le débat Giscard d’Estaing-
Mitterrand”, Revue Frangaise de Science Politique, Parfs, n° 5-6, octubre-diciembre
de 1981,

#Lo cual dio por resultado las emisiones Ca nous interesse, Monsieur le Président”,
en 1985 y 1986, animadas por Yves Mourousi v especialmente concebidas para
satisfacer las intenciones de Mitterrand. Nosotros pudimos exponer los efectos de
trivializacién debidos a los formatos televisuales en una investigacién reciente
referente al SIDA. Véase Lucrecia Escudero y Damisn Tabarosky con la direccién de
E. Verén, Le Sida a la télévision: déontologie, répresentations médiatiques, enjeux de
la prévention (CNS, marzo de 1993).

® Véase, por ejemplo, “Le discours politique”, Langages, n® 23, septiembre de 1971;
“Typologie du discours politique”, Langages, n® 41, marzo de 1976; “Linguistique et
société, Langue Frangaise ne 9, febrero de 1971; “Langage et histoire”, Langue
Frangaise n® 15, septiembre de 1972; “Analyse de discours et linguistique générale”,
Langages n® 55, septiembre de 1979; “Processus discursifs et estructures lexicales, Le
Congrés de Metz (1979) de Parti Socialiste”, Langages ne 71, septiembre de 1983.

! En mi trabajo con el presidente argentino Rail Alfonsin realizado entre 1985 y
1988, éste fue el obstdculo mas dificil de superar. Véase “Interfaces. Sur la démocratie
audiovisuelle avancée” {op. cit. 1989).

" Alessandro Pizzorno, “Political exchange and collective identity in industrial
conflict”, en €, Crouch y A. Pizzorno (comps.), The resurgence of class conflict in Western
Europe since 1968, Lond res, Macmillan, 1978: “On the rationality of demoeratic choice”,
Telos nv 63, 10885, pags, 41-69. Las citas que siguen corresponden a la traduceién
francesa de este dltimo artfeulo, “Bur In rationalité du choix démocratique”.

" Podri ohjetarse que en ol mereads dol consumo hay entidades cuya voeacion og
manejar el largo plazo: las marcas, Bsto ax ciorto. Sin embargo, In rofloxion entratdgicn
que acompafia cada acto especifico de tomunicacién comercinl ge contra on ol corto
plazo de ln evolueién del mercado. Agreguemos a esto que cnanto mas so desarrolln ol
mereado del consumo, mds fragil se hace el dominio de las marcas en el largo plazo,
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La doble dependencia

Algunas observaciones sobre
las relaciones entre los campos
politico, econémico y periodistico

Patrick Champagne
EHESS-CSEC-EMES, Paris

Sin duda no se debe a un azar el hecho de que el periodismo de
informacion se manifieste preocupado desde hace mucho tiempo y
de manera casi estructural por los problemas de “deontologia profe-
sional” y de que asimismo todo parezca oponerse a que la profesién
adopte efectivamente algin canon que comprometa de veras al me-
dio periodistico. Dos obstéculos importantes parecen estar en la base
de esa oposicién: uno consiste en los temores, mas o menos justifica-
dos, que los periodistas sienten respecto del poder politico y que ex-
plican su adhesién, proclamada en voz bien alta, al principio de la
libertad de prensa. El segundo obstaculo, que es de orden econémi-
co, estd vinculado con el hecho de que las empresas de prensa son
también y, sin duda lo son cada vez mds, empresas econémicas so-
metidas a las leyes del mercado que reconoce mas la légica de las
utilidades que la légica de las austeras consideraciones éticas o
deontolégicas.

Esta posicion ambigua del periodista, dividido entre un ideal pro-
fesional elevado y una realidad mas trivial, explica sin duda que
haya pocos oficios que sean objeto de representaciones sociales tan
opuestas. El personaje social del periodista oscila, en efecto, entre
dos polos contrarios; por un lado, estd el papel lleno de prestigio
encarnado por el “gran reportero” que a veces paga con su vida la
cobertura de conflictos o, mds recientemente, esta el papel del “pe-
riodista de investigacion” que revela escdndalos y sirve “a la demo-
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