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Resumen

En un sistema democratico como en el que nos ha tocado en suerte vivir,
donde los destinos de la politica penden del viento con que sople la opiniéon
publica, las organizaciones politicas espafiolas de referencia han
desarrollado su comunicacién politica de una forma cada vez mas profesional,
vale decir imitando el mercado. Los efectos de esta tendencia son multiples y
variados, desde la pérdida de confianza de los ciudadanos hasta la
desideologizacién de los partidos politicos, que apuestan por el pragmatismo <
para justificar que el fin justifica los medios. =
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1. INTRODUCCION

La consulta electoral periddica constituye la piedra angular de todo sistema representativo. Los
consultados, a través de su voto, deciden la opcidon politica que asumira la gestion de sus intereses
durante un plazo habitual de cuatro afios. Al menos asireza la teoria. Las experiencias de los ultimos
lustros en el caso espafiol apuntan un divorcio notable entre representantes y representados que
evidencia una seria anomalia del sistema democratico. Las hipétesis de tal deriva son varias, pero
especialmente nos interesa la que tiene que ver con los efectos de lo que se ha venido en llamar
“americanizaciéon de la politica” (Ramonet, 2002: 36), esto es, supeditar los medios al fin de ganar,
implantando una suerte de maquiavelismo similar al que impera en la esfera de lo mercantil. Lo decia
Felipe Gonzalez, cuando utilizaba la metafora de que no importa el color del gato, lo que importa es que
cace ratones; lo reiteraba Rosa Diez cuando recurria al simil futbolistico de que no importa desde que
posicién se tire a porteria, ya sea centro, derecha o izquierda, lo importante es marcar el gol; y lo
concluia el propio Rajoy al reconocer que su programa electoral y su accion de gobierno no coincidian
por culpa de la realidad.

Nuestra experiencia al frente de la comunicacion politica del PSPV-PSOE, junto con las investigaciones
efectuadas en torno al desarrollo de las estrategias y técnicas comunicativas en el ambito de la politica,
nos permite apuntar como posible hipétesis explicativa de la anomalia que implica la pérdida de
confianza de los electores o la desideologizacion de los partidos, la importacion de las técnicas
competitivas del mercado al mundo de la politica. Nos referimos a la constante incorporaciéon de
planteamientos comunicativos empresariales al modus operandi de las organizaciones politicas, a la
imposibilidad de discernir donde se diferencia el marketing comercial del politico, a la superacion del jefe
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de prensa por el director de comunicacién y éste, a su vez, por el “Community Manager” o “Social Media
Manager”. En suma, un proceso de contagio tan intenso entre el mercado y la politica que nos lleva
incluso a preguntarnos silo que ha venido en llamarse como modernizacion, renovacion o adaptacién de
las estructuras de los partidos no es, sencillamente, una profesionalizacion de la politica que confunde
organizaciones sociales de interés colectivo con lo que simplemente son organizaciones empresariales.

El tema, asi planteado, adquiere una doble importancia, tanto por lo que conecta con la problematica
actual, como por incidir en la aguda relacion entre politica y economia. Asumiendo la tesis gramsciana de
que los partidos son expresiones organizadas de los intereses sociales (Gramsci, 1971: 83-84),
colegimos como la segunda, la economia, se impone sobre la primera, la politica. Por la economia, vale
decir por los intereses que comportaba, la burguesia espafiola configurd un sistema politico a su imagen
y semejanza, a pesar de los intentos democratizadores del Bienio Progresista de 1854-56 y del Sexenio
Revolucionario de 1868-74. Durante la Restauracion, y a pesar de la llegada del sufragio universal para
los varones de 25 afios en 1890, las “expresiones politicas” de esta burguesia protagonizaron la
evolucién del sistema hasta 1931, utilizando la recompensa econdmica, ya fuese en forma de fondo de
reptiles ya de regalias caciquiles, como arma de control electoral. Cuando la politica se impuso en forma
de avances democratizadores, entre 1931 y 1933, poniendo en jaque los intereses econdmicos de
importantes sectores de la burguesia, la respuesta fue imponer la dictadura. Con el cambio operado tras
la Constitucion de 1978, y que a efectos comunicativos constituyé el regreso de la opinion publica como
tribunal dirimente de la politica, la polarizacién social se fue desdibujando a medida que el crecimiento
econdmico columbrd unas clases medias a las que, con mas o menos acierto, se les adjudico la
responsabilidad de desequilibrar las contiendas electorales entre izquierda y derecha. Fue en este punto
donde las organizaciones politicas mayoritarias o con claras opciones de ganar, comenzaron a
desarrollar una nueva forma de entender la organizacion politica que pasaba, entre otros cambios, por
convertir los mecanismos y estrategias de comunicacién en el centro de operaciones. Veamos con
detalle como fue este proceso.

2. EL PROCESO DE MODERNIZACION

En Espania, el auténtico desarrollo profesional de la comunicacién politica en los partidos politicos se
inicia, por razones logicas, con la democracia. Después de una larga dictadura en la que la comunicacién
se basaba, siguiendo las premisas tedricas de los afios veinte, en dirigir y controlar a un pueblo “infantil
e inmaduro” (Borderia, 2000: 21), incapaz de administrar su libertad sin acabar en conflicto, llegamos a
una democracia que no tiene practicamente precedentes en toda nuestra historia contemporanea. Ni las
dos republicas, ni cualquier otro periodo anterior habia tenido una sociedad en la que los medios de
comunicacion llegasen a tanta gente y con tantas posibilidades. Ahora estaba la televisién, pero también
otras experiencias internacionales vy la irrupcién del marketing electoral en el juego politico. Ahora la
batalla politica se libra en los nuevos medios (Herreros Arconada, 1998: 52). De aqui que hoy sea una
necesidad para cualquier partido politico con incidencia social y con aspiraciones de gobierno, adaptar
su actividad y sus discursos a los ritmos y lenguajes de los medios de comunicacién. O dicho en otros
términos, la planificacion politica es inseparable de su estrategia comunicativa para “venderla” al mayor
numero posible de ciudadanos. Por eso, entre los indicadores que definen a la actual comunicacion
politica, el uso de la mercadotecnia ha pasado a ser una herramienta basica en la vida diaria de los
partidos politicos y no s6lo en las campafas electorales.

Sera el Partido Socialista el que, en los albores de la transicion democratica, dé los primeros pasos para
el disefo de una moderna comunicacién politica. En concreto, cuando todavia faltaban tres afios para la
muerte del dictador y de su régimen, Alfonso Guerra ponia en marcha un grupo especializado en
comunicacion, identificado como ITE, que quedara integrado en la estructura directiva del partido. Para la
consolidacion de esta iniciativa resulté fundamental el respaldo de otros partidos socialistas europeos,
especialmente los de Suecia, Francia y Alemania, lo que permitio a los integrantes de este grupo de
comunicacion viajar por distintos paises y aprender las técnicas de organizacion y gestién de campafias
electorales. De hecho, “El ITE no s6lo organizé las futuras campafias electorales, sino también el primer
congreso que el PSOE celebré en Espafia tras la dictadura y la campafa para la Ley de Reforma Politica
(ambos en diciembre de 1976). Estas ocasiones fueron aprovechadas para dar a conocer las
propuestas del PSOE, su lider y un nuevo logo”(Méndez Lugo, 2000: 294).



Una vez ya conquistada la democracia, el PSOE iba a ser con diferencia el partido que mas hizo
progresar la comunicacion politica. La UCD estaba demasiado confiada con el control que ejercia de los
medios publicos, o demasiado preocupada con sus guerrillas internas. Sin embargo, no parece que esta
ventaja en materia de organizacién comunicativa le permitiera al PSOE, una vez llegado al poder en 1982,
disefar una “adecuada” politica de comunicacion. Tal y como afirma Julio Feo, la comunicacién pasé a un
segundo plano frente a la gestion, confundiéndose ademas los planos entre el partido y el gobierno
(Méndez Lugo, 2000: 298). Incluso sera en esta época cuando se llegue a criticar la postura
intervencionista del PSOE, no sdlo en la television publica, sino también respecto de la prensa (Cavero,
1991) (Sanchez Rada, 1996). En el trasfondo de esta situacién se encuentran hechos tan decisivos para
la estructura empresarial del sector como la privatizacion de los viejos medios del Movimiento, la
regulacién del espacio radioeléctrico con nuevas licencias de FM o las concesiones de los terceros
canales.

Esta creciente critica, unido al desgaste l6gico después de mas de una década de gobiernos de la
nacién, provocéd que a mitad de los afios noventa fuese el PP el partido que mejor articulé y dotoé su
politica de comunicacion. La principal iniciativa del PSOE, después del XXXIV Congreso, seria la creacion
del DECO (Departamento Electoral y de Comunicacion) pero, tal y como afirma Méndez Lugo, primo el
analisis electoral antes que la planificacion de la comunicacion. El PP, por su parte, iniciaba la campana
de acoso y derribo del gobierno socialista orquestando un potente discurso basado en la regeneracion y
el cambio y resumido en la famosa frase de “vayase, Sr. Gonzalez”. El diario El Mundo y su denominado
“periodismo de revelacion”, junto con un nutrido grupo de periodistas adscritos a lo que el semanario El
Siglo llamé “El Sindicato del Crimen” y donde destacaba Federico Jiménez Losantos, consiguieron aunar
un amplio frente “antifelipista” donde coincidieron dos personajes tan opuestos como Aznar y Anguita
(Santos, 1995:212-14).

Asi, pues, si el partido socialista habia sido la vanguardia en la modernizacion de las técnicas de
comunicacién desde la transicion hasta los afios ochenta, el Partido Popular lo sera a partir de los
noventa. Es mas, a partir de 1996 podra aplicar como gobierno sus concepciones neoliberales al mundo
de la comunicacién. Mediante procedimientos “excepcionales”, especialmente decretos-Leyes, el
gobierno del PP abordara el desarrollo de la television local o la television digital por satélite “evadiendo
el debate parlamentado, interviniendo frente a la autonomia editorial y equiparando libertad de antena
con capacidad técnica” (Badillo y Moreno, 2004: 96). El resultado sera un nuevo mapa mediatico
radicalmente distinto al disefiado en los afios ochenta. Ahora, la desregulacion del sector dara lugar a la
presencia de los principales grupos de comunicacion extranjeros en todos los medios: Bertelsmann,
Berlusconi, Hachette, Kirch o Springer. A partir de ahora la televisién comercial sera el modelo, sin
alternativa.

Esta uniformizacién de los modelos empresariales es la base de la subsiguiente estandarizacién de la
produccién de contenidos dando lugar, independientemente de la emisora o canal que la emita, a una
homogeneizacion creciente de la informacion que tanto va a influir en la comunicacién politica del siglo
XXI (Reig, 1998). De aqui que los partidos politicos hayan apostado en las ultimas décadas por una
comunicacion politica audiovisual, cada vez mas elaborada y, por supuesto, nada improvisada. Desde el
recurso a la imagen subliminal por muy ilegal que se considere, pasando por el uso y abuso de
estrategias creativas para atraer la vista del receptor (encuadres, colores, gestos, vestuarios...), hasta
la utilizacion de todo tipo de estimulos emotivos (desde banderas a retratos familiares), todo es objeto
de estudio y hasta de ensayo para lograr el éxito.

3. DE GABINETE DE PRENSAALOS DIRCOMS

Los gabinetes de prensa de los partidos han sido los nucleos principales de los cambios
experimentados. Para empezar, variaron en composicion y funciones. Si en un principio la figura
profesional de referencia eran los periodistas, progresivamente se fueron incorporando expertos en
marketing y publicidad para, finalmente, desembocar en la figura del Director de Comunicacion como
profesional mas visible de los nuevos tiempos. Y en cuanto a medios, el partido ha dejado de ser
exclusivamente una fuente informativa para, con la incorporacion de productoras propias, pasar a
ejercer la funcion de distribuidor de contenidos audiovisuales al resto de medios.



Esta progresiva incorporacién de profesionales de la comunicacion a la vida competitiva del partido ha
sido interpretada por algunos autores como una sefal inequivoca de desideologizacion. Ahora la accién
politica la marca el mercado, no la ideologia. Y la demanda de ese mercado, fomentada por los medios
de comunicacion y medida por los sondeos de opinion, sirve de base a las propuestas y a los discursos.
De tal suerte que retroceden principios y valores ante el empuje de temas coyunturales de corte
populista cuando no demagadgico. La consecuencia, medida y advertida, es un deterioro de la funcion
representativa de los partidos, unido a la pérdida de credibilidad y confianza, que se traduce en la
volatilidad creciente del electorado y en el deterioro progresivo de la democracia (Castells, 1998: 387). Al
menos esto parece apuntar la tendencia norteamericana.

En sentido contrario, el efecto que gana terreno es el de la americanizacién de la politica. Dicho en otros
términos, las organizaciones politicas, con independencia de su color, abandonan progresivamente el
modelo operativo clasico para imitar cada vez mas al mundo empresarial. El resultado mas visible es la
profesionalizacion de determinadas areas de trabajo, tradicionalmente realizadas por la militancia como
son la comunicacién y la propaganda. “Los agitadores y los propagandistas, al viejo estilo, son
desplazados por neutrales especialistas publicitarios, a los que se emplea para vender politica
impoliticamente” (Habermas, 1981: 242). El resultado, si hubiese que elegir un indicador sobresaliente de
como la competitividad del mercado ha impregnado también la de la politica, seria sin duda la
implantacion de la mercadotecnia en la organizacion, planificacion y actuacion politica de los partidos.
Desde las experiencias electorales norteamericanas, los partidos politicos espafoles han ido, con mayor
o menor celeridad, incorporado el marketing a su practica diaria, asumiendo plenamente el principio de
identificar las necesidades del individuo para ofrecer satisfaccion, tal y como sucede en el mundo de la
publicidad.

Este planteamiento, ademas de explicar la tedrica desideologizacion de los partidos a favor de los
comportamientos llamados de voto racional o tematico, implica asumir algunos de los principios rectores
de la mercadotecnia, especialmente el papel de las encuestas como guia de accion y el posicionamiento
como elemento competitivo basico. Los programas politicos se adaptan en funcién de los temas que
marcan las encuestas de opinidon, multiplicando el pragmatismo en detrimento de los principios y valores.
El resultado, segun José Miguel Contreras, es que se vende politica antes que hacer politica: los
candidatos se convierten en mercancias donde el envoltorio es mas importante que el contenido; las
campafas se plantean como meras promociones comerciales y el electorado se estudia como un
mercado mas (Contreras, 1990: 39-41).

Sin embargo, la conclusion es extrema. Porque, a pesar de esta identificacion entre partidos y empresas
-en el sentido de que ambas comparten el fin de “ganar mercado” ya de clientes o de electores-, todavia
es mucho e importante lo que las separa. En primer lugar, el partido vive mas de las ideas que de los
hechos. El partido tiene uno de sus puntales basicos en el importante volumen de ciudadanos que hacen
de sus siglas una sefa de identidad. Lo avala el hecho de que el peso del voto identitario o fiel, sigue
siendo decisivo. Al menos eso es lo que podemos observar en los distintos estudios postelectorales. En
el mas reciente, celebrado tras las generales de marzo de 2008, el 58'3% de los electores que dieron su
voto al PSOE lo hicieron por la identificacién con las siglas y sus ideas, mientras en el PP fueron el
43.4%.

En segundo lugar, el partido politico —sobre todo, los de izquierda- esta sometido a criterios
organizativos y representativos democraticos, siquiera sea tedricamente. Recordemos que en los
congresos celebrados a lo largo de 2008 por los dos principales partidos espafnoles, el 65% de los
350.000 militantes del PSOE vot6 a sus delegados, mientras en el caso del PP tan s6lo participé el
3,67% de sus afiliados en la eleccion de sus compromisarios. De esta forma, mientras la estructura
piramidal de la empresa privada favorece la disciplina y control de la comunicaciéon en todos sus niveles,
en el caso del partido -y sobre todo en el PSOE frente al PP- su estructura representativa-democratica
dificulta hasta un grado a veces peligroso la unidad de accidn de la estrategia comunicativa.

Finalmente, la comunicacion integral de una empresa pasa, entre otros factores, por la reputacion de la
firma, por la calidad de su producto y por el ambiente positivo de una cultura empresarial que lleva a
todos sus integrantes a sentirse mucho mas que simple parte de la misma. En cambio, en una
organizacion politica, la trilogia basica que define la comunicacion politica siempre esta constituida por el



lider —si se quiere, como producto estrella-, el partido —equiparable a la marca- y el programa politico que
reflejaria el posicionamiento de la organizacién ante los valores, ideas, actitudes, deseos,
aspiraciones... Un posicionamiento que se ubica en los tres planos de la contienda: el ideoldgico o
psicolégico, el identitario o socioldgico y el racional o pragmatico.

De todos modos, nadie duda acerca de las semejanzas que la politica guarda con el mundo de la
empresa. Ya no se trata s6lo de aplicar la mercadotecnia en la campafa electoral, que por supuesto es el
elemento central. Ahora el partido entra en un nivel donde la comunicacion interna, los modelos
operativos en la gestidén del conocimiento, las bases de datos y las redes interfaz a través de Internet,
la profesionalizacion de los estudios y analisis, la externalizacion de trabajos de investigacion social, de
marketing directo o de disefio, junto con la creciente preocupacion por cuestiones como la cultura de la
organizacion o la identidad corporativa, se suman a la tradicional comunicaciéon externa, mediada o
directa, principal practica comunicativa hasta hace bien poco. Y todo ello bajo la responsabilidad y
coordinacion de una nueva figura directamente fichada del mundo de la empresa, el DirCom.

La aparicion de este nuevo profesional, encargado de la estrategia comunicativa, es uno de los
fendmenos mas notorios en la vida de los partidos en los ultimos afios. Se trata de una responsabilidad
tan reciente que apenas cuenta todavia con un estatus bien definido, tanto desde el punto de vista del
ejercicio profesional como desde el estrictamente formativo. Y no s6lo por la breve experiencia que
acumula, sino por el eclecticismo que padece: a mitad de camino entre el antiguo jefe de prensa y el mas
moderno relaciones publicas, sus competencias basicas en el inicio fueron desarrollar la politica de
relacion con los medios y la comunicacion periodistica. Era, por tanto, un eslabdon importante en ese
primer estadio que hemos situado entre medios y partidos. Pero, sobre todo, constituia una importacion
al mundo de la politica de una funcién operativa que desde los afios ochenta venia demostrando su
eficacia en el mundo de la comunicacién corporativa empresarial.

El papel del DirCom empresarial crecid en los afios noventa del siglo pasado, generando en paises como
Francia una atencion especial por parte de diversos analistas (Tixier-Guichard y Chaize, 1993); (Messika,
1995). Desde el principio constantemente verificado de que la comunicacién era una variable estratégica
decisiva para el futuro de la empresa, el director de comunicacién pasé a responsabilizarse del disefio y
coordinacion de la comunicacidon en su conjunto. Ya no era el periodista al uso, ni siquiera el responsable
de marketing de siempre. Ahora era ya un experto en comunicacion, “estratega, generalista y polivalente”,
que pasaba a formar parte de la toma de decisiones en la vida de la empresa y que tenia como objetivo
esencial conseguir “una Unica voz, una unica imagen y un discurso unico en su diversidad, que permitiese
definir la conducta global y el estilo diferencial de la empresa” (Costa, 2001 : 15y ss).

La centralidad comunicativa, imitando desde lejos el modelo desarrollado por la propia Iglesia en su larga
vida, aparecia asi como una condicidon basica para garantizar la sinergia entre los antiguos
departamentos de publicidad, de prensa, de comercializacion o de marketing, todo en aras a implantar un
modelo de comunicacion integral, claramente jerarquizado y pautado. En definitiva, el nuevo puesto
implicaba “coordinar las distintas actividades de comunicacidon, conseguir una gestién coherente de las
mismas y homogeneidad de los mensajes e implicacion de todos los publicos en el proyecto empresarial”
(Morales, y Enrique, 2007: 88), lo que es tanto como decir que pasaba a ser responsable de la
comunicacion, tanto institucional como relacional, de la empresa con los medios, con los clientes, con
los organismos sociales implicados y con los actores internos.

Tan alta responsabilidad conllevara, consecuentemente, que la nueva figura pase a formar parte de alta
direccion de la empresa. Es mas, el Observatorio Permanente de la Publicidad y el Corporate en Espana,
en su informe anual de 2001, establecia expresamente, como criterio para identificar la nueva figura del
DirCom, su participacion en el comité de direccion de la compafiia con interlocucion directa con la
presidencia (Enrique, Madrofero, Morales, Soler, 2008: 19)

Esta relevancia organica, acorde con las importantes responsabilidades que se le atribuyen, exigiran de
este “estratega, generalista y polivalente” una formacidén igualmente amplia que le permita dar respuesta
a problemas de raiz econdémica, politica, social y comunicativa. Y no parece que, mas alla de alguna
oferta especifica en forma de master, se pueda encontrar en la panoplia de titulos que definen el
curriculo de nuestra Universidad una oferta que satisfaga este perfil. Sin embargo, la vitalidad



organizativa mostrada por estos profesionales, que se ha traducido en distintas asociaciones de ambito
internacional, suple la carencia con muiltiples ofertas de cursos y seminarios encaminados, basicamente,
a definir el papel. Es necesario destacar también que Espafia sera uno de los primeros paises en aceptar
el término DirCom como contraccion identificativa de la nueva funcion comunicativa. De hecho, sera en
nuestro pais donde nazca la primera asociacién que agrupe a estos especialistas, ADC DirCom,
actualmente presente en distintos foros, tal y como informa su pagina web en http://www.dircom.org.
Ademas, el esfuerzo investigador de profesores como Juan Benavides o de inquietos profesionales
como Joan Costa, nos ha permitido tener un primer corpus teérico acerca del papel funcional del DirCom
(Benavides Delgado, 1993 y Costa, 2001).

Sin embargo, no sucede asi con el DirCom politico, cuyas especificidades todavia no han sido objeto de
teoria hasta el presente. Muy probablemente debido al desfase con el mundo empresarial, ya que la
asuncion por parte de los partidos politicos de esta nueva figura no se inicié hasta bien entrado los
noventa. En concreto seria el PP y Miguel Angel Rodriguez quien, de un modo préactico, fue cambiando el
puesto de jefe de prensa que venia ocupando con Aznar desde 1988, para ser identificado en 1993 ya
como Director de Comunicacion. En el caso del PSOE, el proceso de incorporacion de esta figura fue
mas tardio. No sera hasta la victoria electoral de Zapatero en marzo de 2004 cuando por fin un
periodista, en este caso Carlos Hernandez, identifique su funcién con el nombre de DirCom, si bien toda
la prensa lo anuncié como “nuevo jefe de prensa”.

En la actualidad, ya sea porque la etiqueta de “jefe de prensa” se identifica “s6lo” con ser periodista, ya
sea porque la denominacion de DirCom se identifica con el rol superior de estratega, la cuestion es que
la figura se ha generalizado en todas las organizaciones como silas competencias fuesen las mismas. Y
no es asi. Entre otras razones porque la responsabilidad del DirCom va mucho mas alla de lo que las
estructuras organicas del partido permiten. Su misidon es conocer a fondo la organizacion, siguiendo el
primer paso preconizado por todos los manuales acerca de la comunicacién organizacional, lo que exige
identificar el“conjunto total de mensajes que se intercambian entre los integrantes de una organizacion,
y entre ésta y su medio”. Esto es, el primer objetivo ineludible es identificar la propia comunicacion
interna (Fernandez Collado, 1991:27-31) (Van Riel, 2003). La realidad, por el contrario, es que la
comunicacion externa no soélo concentra todos los medios y esfuerzos, sino que solapa y diluye a la
interna.

Por todo ello, no es dificil constatar cémo la comunicacion interna de los partidos, especialmente los de
izquierda, presenta serios e importantes desfases con los modelos establecidos en la literatura del
ramo. Por de pronto, la llamada “Comunicacién de Direccion”, donde se incluyen las funciones de
planificacidn, organizacién, mando, coordinacion y control, estan jerarquizadas por la propia regulacién
organica del partido y, sobre todo, contaminadas por las propias rivalidades entre las distintas
fracciones que caracterizan la vida de estas organizaciones, se llamen como se llamen. Las diferencias,
presentadas como una muestra de pluralidad democratica de la organizacion, se convierten de esta
forma en uno de los problemas mas serios a lo hora de aplicar el principio basico de unidad de accion.
De hecho, ocultar informacion, discrepar de la seleccion y jerarquia de actores que representan al
partido en los distintos medios y no seguir los guiones establecidos en los planes estratégicos, son
inercias de una cultura corporativa que a todas luces dista mucho de lo recomendado por los
especialistas en el tema (Villafafié, 1999; Ramos, 2002). De aqui que la comunicacion interna quede bajo
la direccién y control de la Secretaria Politica de Organizacién, y que el DirCom se encargue, bajo
supervision también politica, de la externa.

Sin embargo no parece que pueda que ser de otro modo, habida cuenta que el DirCom era un asesor
contratado y el Secretario de Organizacion un cargo electo por los militantes para ejercer la
responsabilidad directiva. Es decir, es la consecuencia l6gica si nos atenemos a las diferencias
fundamentales que separan una institucion publica basica de un sistema politico representativo basado
en la publicidad y la comunicacion, y unas organizaciones privadas que definen el modelo econdmico de
libre mercado.

En consecuencia, a pesar del escaso desarrollo de las competencias de este estratega, el DirCom seria
el responsable de elaborar los distintos planes estratégicos de comunicacion que definan los pasos a
seguir en los cuatro anos de tiempo que dura la legislatura. Asi, por ejemplo, resulta basico definir las



fases sucesivas que se acometeran en la planificacion para lograr los objetivos fundamentales, desde
posicionar al lider por notoriedad y valoracién, hasta convertirlo en el “candidato de la mayoria”. También
sera basico proyectar los ejes discursivos de principio a fin, intentando lograr con la reiteraciéon un
posicionamiento solido propio en detrimento de la credibilidad del rival. En ultima instancia, el sentido de
todo este trabajo estratégico se puede resumir en tres objetivos finales: a) conseguir reforzar la
identificacion de los convencidos con el partido, b) debilitar la identificacion positiva con la opcidn rival y,
c) ganar a los indecisos. Y es aqui donde mas distancia se puede producir entre posicionamiento
tradicional del partido y la politica comunicativa que proponga el DirCom. Porque el objetivo de ganar a
los ajenos impulsara la laminacion de principios identitarios e ideoldgicos por propuestas pragmaticas y
coyunturales. El fin, una vez mas, concentrara toda la atencion.

4. TODO POR COMPETIR EFICAZMENTE

El fin de la eficacia justificaria el pragmatismo del procedimiento. Sin embargo, no es posible adaptarse al
mercado, incorporar herramientas para poder competir con éxito, si no se tiene claro, primero, que

estas nuevas funciones generan también nuevas necesidades econdmicas y, segundo, que el alto nivel
de especializacion que requieren relega el papel histérico del militante a un plano secundario.

Si como sefalaba Weber, los politicos se convierten en empresarios que movilizan recursos,
financiacion, afiliados y votantes, convirtiendo los partidos en burocracias. (Alvarez y Pascual Bueno,
2002: 269), convendremos que hacer politica, y ademas hacerla de forma competitiva, se ha puesto muy
caro. Para hacernos una idea mas precisa, podemos sefalar que cada una de las fases que establece el
marketing politico a la hora de planificar la accién estratégica del partido, conlleva un importante
desembolso. Asi, la investigacidn social, ya sea mediante encuestas cuantitativas o cualitativas, sélo
tienen sentido si las realiza una empresa especializada con capacidad para abordar muestras
suficientemente representativas. La segmentacion subsiguiente requiere de potentes equipos de
expertos que sepan cruzar datos de todo tipo para establecer los mapas electorales de las zonas
preferentes. A continuacién, el plan de comunicacidon que precisa los objetivos y los medios, debe
conjugar multiples factores para ser viable ya que no es posible definir una estrategia politica sino es
coherente con el posicionamiento de las siglas, con las posibilidades econdmicas de la organizacion o
con la coyuntura politica en la que se desarrolla. Finalmente, la ejecucion del Plan de Comunicacion
implica un costoso volumen de trabajos en disefio de mensajes, en creatividad publicitaria, en
planificacion de campafas, en contratacion de medios y en evaluacién de impactos. Tal y como sefiala M.
Castells, “la politica mediatica es una operacion cada vez mas cara, encarecida ain mas por toda la
parafernalia de la politica informacional: encuestas, publicidad, marketing, andlisis, creacion de imagen y
procesamientos de la informacién (...) Esta es la matriz de la corrupcion politica sistémica, a partir de la
cual se desarrolla una red en la sombra de negocios e intermediarios” (Castells, 1998: 371)

La practica politica también corrige otra presuncion de igualdad apenas destacada en todo proceso
electoral, a saber, que las condiciones para el desarrollo de la comunicacién politica varian segun la
posicion institucional del partido, segun los valores que encarnan las siglas y segun la coyuntura
econdmica. Dicho en otros términos, un partido en el poder, cuyo programa politico parta de los valores
dominantes y que tenga un cierto reconocimiento social como gestor econémico tendra mas opciones
de éxito que cualquier otro. Comunicar poder, confundiendo siglas e instituciones, convirtiendo cada
valor en un eslogan y prometiendo futuro es una receta que concita la atencidon mayoritaria de los
ciudadanos.

Frente a este diagnodstico, se podria contraponer el hecho de que en las dos semanas de campafia
electoral, todas las candidaturas tienen garantizado un espacio en los medios publicos, ya sea en los
espacios gratuitos de propaganda, ya en los informativos de acuerdo con el grado de representatividad
obtenido en las pasadas elecciones. Sin embargo, la comunicacion en tiempo electoral, ademas de tener
que competir con el enorme ruido que provocan los aludes de esléganes y promesas, padece la
desventaja de la credibilidad. De aqui el gran debate acerca de la incidencia real que pueda llegar a tener
la campafia electoral en las decisiones del voto. Incluso la polémica mas reciente, protagonizada por
diversas asociaciones de periodistas que en las ultimas elecciones europeas de 2009 se manifestaron
en contra del sistema vigente de informacion electoral, reabre el debate acerca del papel que juega el
periodista en la comunicacion de los partidos politicos.



Pero la campanfa electoral es sélo el colofén de un largo trabajo que, como minimo, el partido desarrolla
alo largo de toda la legislatura. Y no olvidemos que, mientras la campana electoral recibe la
correspondiente subvencion del Estado de acuerdo con los resultados obtenidos, el trabajo politico
restante depende unicamente de la economia del partido. Al menos si se esta en la oposicion. Porque si
se gobierna, la situacion es muy distinta. La posibilidad de pasar del marketing politico al institucional,
cuando no la tentacién de utilizar los recursos publicos para fines partidistas, es la diferencia sustancial.
La experiencia del PP en la Comunitat Valenciana a lo largo de los tres lustros de gobierno autondmico,
es todo un paradigma en este sentido. En primer lugar, se produce una constante confusion entre las
siglas del partido y los simbolos identitarios de todos los valencianos. De la misma manera, las
instituciones de gobierno se convierten en tribunas desde las que difundir mensajes politicos
partidistas, en clave populista o victimista. Incluso la institucion publica de radiotelevisidon se convierte en
una herramienta de propaganda al servicio del partido bajo la direccidon del otrora Jefe de Prensa del
President Camps. Las instituciones también son plataforma idénea para establecer todo tipo de
relaciones con las organizaciones sociales, con la posibilidad de vincular las subvenciones a cambio de
apoyos al partido. A continuacién, la administracion publica ofrece amplias posibilidades de colocar un
ejército de asesores y colaboradores que confundiran, con toda probabilidad, el trabajo institucional
con el del partido. Finalmente -y los tribunales estan llenos de casos- esta la tentacion de que la
empresa que trabaja para la institucion lo haga también de forma gratuita para el partido (Laguna, 2011:
200).

5. CONCLUSIONES

No hay duda de que la politica, tanto en sus fines como en sus medios de comunicacién, esta
mediatizada por la forma y modo en que se desarrolla la competencia, tal y como acabamos de ver. El
problema es si también esta afectando a la equidad de los resultados. Si como en el futbol el equipo con
mas dinero es el que mas probabilidades tiene de ganar la liga, en politica el partido politico con mas
medios y recursos es el que mas posibilidades tiene de ganar las elecciones. Las tramas de corrupcién
destapadas en los ultimos tiempos en Madrid, Valencia o Mallorca, constatan cémo algunos partidos no
dudan en recurrir a fuentes ilegales de financiacion electoral en la confianza de que asi tendran mas
opciones de ganar. Porque la comunicacion politica se ha puesto, a dia de hoy, muy cara. Y no sélo por
la producciéon y emisién de mensajes electorales, sino por la organizacién del entramado operativo que
desarrolla la estrategia comunicativa, asi como por la capacidad competitiva que tenga el rival principal en
el escenario mediatico de la confrontacion.

En consecuencia, para precisar la viabilidad de una estrategia comunicativa es preciso conocer las
coordenadas que situan el mapa de la competencia entre los actores politicos. Porque nuestra hipotesis
de partida, en el sentido de que en el estadio histérico en el que nos encontramos la mercantilizacion lo
ha impregnado todo y que la politica en todas sus manifestaciones ha quedado marcada y redefinida
por el mercado reinante, creemos que ha quedado suficientemente corroborada. De esta forma,
empresas y partidos han pasado a compartir muchas de las herramientas que la economia y la sociologia
han desarrollado para el estudio de los mercados/ciudadanos. Entre ellas, ademas de la mercadotecnia,
la emergente figura de Director de Comunicacién es compartida de forma desigual por ambas
instituciones tal y como ya se viene estudiando (Martin Martin, 1997: 35-38), (Enrique, Madrofiero,
Morales, Soler, 2008: 40-41)

De igual forma, los medios de comunicacién, antafio cuarto poder e instrumentos de fiscalizacién del
mundo de la politica, hoy mas que nunca —sobre todo en este clima de recesidon que nos sacude- han
quedado inmersos en este mundo del mercado, haciendo del beneficio econémico su maxima vital. La
transmision social de la politica, vale decir la propia vision final que los ciudadanos recibiran de lo que es
la politica, queda de esta forma condicionada por las exigencias de un mercado que, mas alla de
cualquier consideracién neoliberal, sélo se rinde ante el valor del beneficio.

La conclusién constata una realidad mas o menos asumida en términos generales, esto es, que la
competencia electoral, como la mercantil, ni es perfecta ni se produce entre iguales. Ni es perfecta por
las normas que regulan los procesos electorales y los sistemas de adjudicacion de representantes; nilo
es por las desigualdades manifiestan en las que compiten las distintas opciones politicas. Pero tampoco



lo es por la contradiccidon que se opera de forma progresiva entre los valores dominantes, los que
impone el neoliberalismo reinante en esta sociedad de mercado, con los tradicionalmente defendidos por
la socialdemocracia. Defender el individualismo econdmico, la bajada de impuestos, la privatizacion de
los servicios, el debilitamiento de los sistemas de protecciéon social o el fin de los subsidios por
desempleo, son planteamientos politicos antiguos de la derecha que crecen cada vez mas en nuestra
sociedad alentados por los valores que transmiten una buena parte de los contenidos de las industrias
culturales de masas. Si a ello se le une la crisis de lo publico que sacude nuestras instituciones frente al
valor de la eficacia y austeridad que acompafa falazmente a lo privado, empezaremos a colegir las
bases de la profunda crisis que sufre la socialdemocracia como alternativa politica.

El resultado es que los valores que priman el individualismo, el consumo y la posesion como meta vital, o
la competitividad y el triunfar sin importar los medios, se han expandido de forma generalizada mientras
se mantuvo el crecimiento econdmico. De hecho, existe una importante corriente de pensamiento que
pronostica un progresivo conservadurismo de la sociedad a medida que avanza el bienestar y la riqueza,
lo que provoca un aumento del voto util frente al ideoldgico (Montoso Romero, 2007: 52-57). Por
ejemplo, se cita como clave el que los antiguos votantes de izquierda que se abstienen o pasan a votar
al PP, son identificados como pertenecientes a clases medias donde pesa mas la evaluacidon que la
ideologia, donde se valora mas la gestion que las siglas (Belén Barreiro, 2002: 200). De aqui que, cuando
se pregunta qué opcion politica es la mas capacitada para gestionar y gobernar como razén de voto, la
opcion conservadora gane de una manera tan notoria a la progresista. Finalmente, esta progresiva
pérdida de fidelidades en el voto, especialmente por parte de la clase obrera respecto a las opciones de
izquierda, confirmaria la dificultad de precisar los intereses sociales concretos que representa cada
partido. De aqui que en la actualidad, frente al antiguo esquema de dividir a los partidos en funcién de
los sectores sociales que decian representar, o frente a la tesis de Gramsci que veiamos al principio, se
imponga con fuerza el concepto de Otto Kircheimmer de partido “atrapalotodo”, aspirante a ser el
representante de todos los ciudadanos (Soler Sanchez, 2001: 37). En todo caso, el paralelismo es facil:
para “atraparlo todo”, esto es ganar la mayoria del mercado, la condicidon basica es la misma que marcé
la irrupcion de la industria de masas; consiste en ofertar un producto de consumo masivo (programa-
lider), presentado por una publicidad-propaganda cientificamente planeada para ganar. Porque de no
conseguir el triunfo, sélo cabe la dimision.
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