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La politica se ha convertido en un elemento mas de la Sociedad del Espectaculo. Y
los politicos, con sus comportamientos publicos y sus declaraciones, contribuyen
al espectaculo mediatico, tanto como los famosos del corazén, los deportistas o
los artistas de la cancién ligera. Con la campafia de Obama se ha puesto en juego
una nueva clase de escenario politico dominado por las nuevas tecnologias y sobre
todo por Internet que sustituye al anterior escenario dominado por la television y
los medios convencionales. En la primera parte de este ensayo se analizan dos tér-
minos fetiches de este nuevo espacio publico: la“conexion”y la “transparencia” En la
segunda parte se hace un repaso a los tres elementos bésicos de la esfera politica:
los votantes, el sistema politico y los lideres. Finalmente se detallan las principales
caracteristicas de los actuales lideres politicos.

Politics has become another part of the Society of the Spectacle. In addition, poli-
ticians, with their public behaviour and their declarations, contribute to the media
spectacle, just as much as celebrities, sports people and pop singers. With the Oba-
ma campaign, a new political scenario has come into play, one dominated by new
technologies and, most of all, by the Internet that has substituted the previous sce-
nario dominated by television and conventional media. In the first part of this essay,
two fetish terms in this new public space are analysed:“‘connection”and “transparen-
cy" The second part of the essay is a review of the three basic parts of the political
sphere: voters, the political system and leaders. Finally, details are given of the main
characteristics of the current political leaders.
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Internet demuestra la superioridad de la comu-
nicacion sobre lo comunicado. En otros tiempos
lo importante es que se hablase de uno, sobre
todo si ese uno era politico o actor de teatro: Los
artistas, escritores y politicos eran los hombres
hechos a st mismos, y la forma de entrar en los
circulos aristocraticos era haciéndose “un nom-
bre”. Lo importante hoy es que uno hable, aun-
que no tenga nada que decir, aunque diga algo
opuesto a lo que piensa, como han demostrado
largamente las indiscreciones de los politicos a
micréfono abierto. Para John del Cecato, asesor
de Barack Obama, la esperanza vende mas que el
miedo. Es decir: la esperanza vende mas que la
amenaza, o dicho en términos publicitarios: no
me digas que me quedaré calvo si no utilizo ese
champt, no me digas que mi pareja me dejara si
mi automovil o mi perfume no son los precisos;
cuéntame que mi cabellera sera magnifica, cuén-
tame que me amaran siempre. Envuélvelo en
esperanza, habria que decir, para que pueda ser
vendido. O como afirmaba el fundador de Revlon:
“en la fabrica producimos cosméticos, en las
tiendas vendemos esperanza”.

Lo importante es la conexion, por eso a los
asesores politicos les preocupa conseguir que el
elector se sienta “conectado personalmente” con
el candidato, no a través de las ideas, no hay
ideas, sino a través de las caracteristicas fisicas
(como el color de la piel, la complexion), de las
experiencias vitales (la paternidad, la carcel o el
divorcio, todo sirve), de las aficiones (el deporte,
la lectura, la jardineria) o de los afectos (la mas-
cota del politico de turno). Politica de seduc-
cion, como reconoce el ex presidente de Uruguay
Julio Maria Sanguinetti (2010, p. 27), mas que
politica de conviccion. Y politica exhibicionista,
podemos anadir: una gran mayoria de los politi-

cos actuales tienen una gran vocacion mediatica,

Sarkozy, Berlusconi o Zapatero. A Sarah Palin, la
cadena Fox News le ha colocado un estudio de
television en el salon de su casa: una especie de
Gran Hermano politico para que la ex candidata
republicana a la vicepresidencia dé rienda suelta
a sus redobles de pensamiento; mientras su ex
yerno de diecinueve afios contribuye al especta-
culo con su presentacion desnudo en la revista
Playgirl. Ambos se desvisten, pues, aunque uno
lo hace solo de cuerpo; la otra desnuda su inti-
midad en un ejercicio de obscenidad conserva-
dora, en una friccion abrasiva entre las esferas de

lo intimo y de lo publico.

1. Mercaderes de esperanza

Aunque Silvio Berlusconi sea el mejor represen-
tante de la nueva comedia “a la italiana”, el presi-
dente francés hace todo lo posible por no que-
darse atras: por si hubiese sido poco sonado elegir
como nueva compariera sentimental a una cono-
cida cantante y modelo (demostrando una vez
mas las conexiones entre el show bussines y la po-
litica), su primera aparicion ptblica como pareja
feliz fue nada menos que en Disneylandia. Y, no
nos engafiemos, la gran obra de Hugo Chavez
no es la “Revolucion Bolivariana” sino su progra-
ma “Al6 Presidente”, donde el lider revoluciona-
rio da rienda suelta a sus dotes histriénicas en el
mayor ejercicio de politica bufa del momento.
Tal parece que su suerio era ese: exhibirse en la
television, convertirse en una estrella mediatica.
También los Kirchner han amparado un maga-
cin televisivo, “6-7-8” en el Canal 7 de la televi-
sion publica argentina pagada por los contribu-
yentes, desde el que aprovechan para arremeter
contra la oposicion y desmerecer a los medios
que les critican. Lo mas divertido, si es que hay
algo divertido en todo esto, es que su presentador,

Luciano Galende, asegura que con la retrasmi-
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sion de este programa se garantiza la libertad de
expresion (Gallego-Diaz, 2010, p. 6). En Estados
Unidos el camino ha sido a la inversa; desde
hace afios, desde Ronald Reagan, Hollywood se
ha convertido en un vivero de politicos; es nece-
sario haber demostrado previamente el talento
interpretativo (que no hermenéutico) antes de
dar el salto al escenario politico.

El empetio de Chavez en cerrar cadenas de la
oposicion resulta sospechoso, no de ejercicio de
autoritarismo politico (lo que es obvio) sino de su
aspiracion de estrellato mediatico por la via del
golpe de mano o de pufio en la mesa. Ineludible-
mente su tltimo acoso se ha centrado en Internet
y en las redes sociales, ha criticado Twitter y
aplaudido la decision de bloquear Internet de
Mahmud Amahdinejad en Iran. Hay, se va vien-
do, un gran miedo a Internet, por parte del sec-
tor politico, después de tantos anos acostumbra-
dos a reinar a su antojo en la opinion publicada,
mas que en la opinion publica. Ezio Mauro, di-
rector del diario italiano La Repubblica ha resu-
mido la situacion de esta manera: “los ciudada-
nos convertidos en un pueblo de espectadores,
el lider como idolo, la politica como un aconte-
cimiento continuo”. Habla de Berlusconi, pero
podria estar hablando de cualquiera de los ac-
tuales dirigentes o gobernantes, incluso cuando
senala “que cada acto publico sea una concesion
de un Estado compasivo y propagandistico”, po-
dria estar perfectamente sefialando la Espana de
Rodriguez Zapatero. La figura politica se con-
funde con la efigie mercadotécnica, los candida-
tos se alejan de la imagen del lider carismatico
y se acercan a la de freak mediatico; la prensa
critica estas actitudes de la clase politica al mis-
mo tiempo que contribuye a su iconizacion.
Cada vez resulta mas dificil diferenciar a un po-

litico de una estrella del famoseo televisivo, la

misma impudicia, el mismo exhibicionismo. En
las tertulias radiofénicas y corrillos televisivos,
los ex dirigentes y figurillas de la escena politica,
empresarial o sindical menudean con los “famo-
setes” y juegan al periodismo de traca o buscan
hacerse un hueco en el corazoncito del especta-
dor. La profusion de canales, y la dilatacion del
tiempo televisivo, obliga a llenar las horas de al-
guna manera y a la creacion de nuevos “ilustres”
y de nacientes estrellas de la pantalla.

Junto al de “conexion”, el otro término feti-
che es el de “transparencia”. Incluso la monar-
quia espanola, tradicionalmente opaca, busca
mejorar su imagen con la difusion de sus activi-
dades, 0 al menos de una buena parte de ellas, a
través de las redes sociales y de cambios en su
pagina web. No es la tnica ni la primera, la mo-
narquia inglesa lleva tiempo utilizando la red
como vinculo con sus stbditos a través de Twitter
y YouTube, y dispone ademas de una direccion
de Internet donde da explicaciones sobre sus
cuentas. En el entorno mediatico, la preocupa-
cion por la imagen es una constante de todo tipo
de organismos sociales, empresariales o institu-
cionales, sean organizaciones o individuos publi-
cos; Marc Augg, el antropologo nacido en Potiers,
piensa, al respecto, que “la imagen pude ser el
nuevo opio del pueblo”, o lo que es lo mismo: el
sustituto de la religion, con sus rituales propios
y sus idolillos de barro.

El reto fundamental del marketing electoral
es humanizar al politico, hacerlo accesible, por
eso la creciente importancia que las redes socia-
les de Internet van adquiriendo en el juego elec-
toral. En realidad toda la moderna estrategia
politica estd descaradamente tomada de la publi-
cidad comercial. Eso de “humanizar” a los politi-
cos ya se habia hecho con las mercancias: huma-

nizarlas, convertirlas en entes dotados de una
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personalidad. Los coches dejaron de ser rapidos
o amplios, para ser aventureros o atrevidos; los
refrescos dejaron de refrescar para representar
la vitalidad o la libertad (“Sed de libertad”). Per-
dieron sus atributos originales para obtener
otros, mediante un mecanismo claramente reto-
rico: la personificacion. Que los estrategas politi-
cos piensen que hay que personificar a personas
(admitiremos que los politicos también lo son)
quiere decir que en el camino hacia el poder ha-
bian perdido sus cualidades humanas originales.
No se trata pues de humanizarlos sino de rehu-
manizarlos. Las cualidades que se les atribuyen
en las campanas consisten en valores del tipo:
son familiares, son accesibles, son comprensivos,
son cercanos. Para ello se fotografian en el centro
de enternecedoras situaciones domésticas, rodea-
dos de sus hijos, de su pareja, acompanados de
su perro, cuidando una planta o ayudando al
nino con los deberes. Otra escena que da mucho
juego es la visita al mercado, hablando con el
pescadero o con el panadero, preguntando al ama
de casa por la cesta de la compra y las dificultades
para llegar a final de mes. John del Cecato, con
sus quince anos de experiencia como estratega
del partido democrata, afirma: “la gente es muy
cinica, ya no se cree la propaganda”; claro que lo
que resulta cinico es, precisamente, tal afirma-
cion. El ciudadano no es cinico, es simplemente
desconfiado y tiene buenas razones para ello. Es
la experiencia democratica la que le hace crecer
en desconfianza. Ha crecido en sabiduria y tam-
bién en incredulidad. Convertir a ciudadanos
ingenuos o iletrados en ciudadanos suspicaces o
avispados es una de las conquistas de la demo-
cracia, lo contrario supondria seguir en una etapa
de ranciedad politica.

Todo esto es, una vez mas, la estrategia de

la seduccion, la seduccion de la cordialidad, de la

proximidad, de la conexion. Tomemos un candi-
dato, cualquiera sirve, vaciémoslo de toda su carga
de realidad, de su edad si es demasiado mayor (tal
y como se hizo, por ejemplo, con Miterrand en
su momento), de su tristeza, de su susceptibili-
dad, de su desvergtienza, de su estulticia. Y re-
llenémoslo de contenidos positivos: decision,
honradez, credibilidad; en fin, ese tipo de argu-
mentos. Pero para vender a un candidato, pri-
mero hay que fabricarlo. Algunos parten con
ventaja, si disponemos de una persona joven,
con buena planta, capaz de sonreir, ya tenemos
algo adelantado. Si ademas es una mujer, como
nuestras ministras, o un hombre de color, como
Barack Obama, contara con la mayor de nues-
tras simpatias, puesto que vivimos en un esce-
nario de reconciliacion sexual y racial. Es lo que
el publicitario francés Jacques Séguela llamaba la
estrategia del star-system, es decir la técnica de
los estudios de Hollywood, surgida hacia 1910
con motivo de la fuerte competencia entre estos,
solo que aplicada a mercancias y candidatos po-
liticos. El tuvo la ocasién de utilizarla, y con éxi-
to, con Francois Miterrand, un politico viejo y
desgastado al que convirtié en figura eminente,
al que doto de “pujanza” y del que extrajo su
“serenidad”, y al que mando limar los dientes y
cambiar la hechura de sus trajes, pues poco se
podia hacer con sus ideas. La diferencia es que
las estrellas de la politica se desgastan mucho
mas rapidamente que las del cine; tienen, ni
mas ni menos, la misma obsolescencia que las
mercancias, las tendencias de temporada o los
famosos mediaticos. Vender un politico no es
mas dificil que vender un refresco: todo consiste
en no decir lo que lleva dentro. Al fin y al cabo
el marketing electoral les ha convertido en eso:

un producto, una moda, una figura de los me-
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dios, una imagen, un semblante, una forma me-
diatica.

Es dificil recordar a un politico con un des-
gaste mas rapido que el actual presidente norte-
americano, y no solo entre la prensa conservado-
ra de su pais cuya actitud ha sido desde el inicio
beligerante y de la que apenas se podia esperar
otra cosa. Los mayores devotos, los mas incondi-
cionales, los adoradores, han sufrido un rapido
decaimiento en su inicial entusiasmo. Es cierto
que le ha hundido en cierta medida el propio
peso de la imagen (una especie de Superman ca-
paz de cambiar la realidad) que habia cultivado
él mismo en sus discursos y apariciones. Pero no
ha sido el espesor de esta realidad lo que le ha
frenado, sino todo lo contrario su porosidad, su
consistencia elastica que es capaz de resistir los
embates hasta de alguien tan improbable como
el presidente norteamericano Barack Obama®. Si
a alguien se parece Obama no es a Martin Luther
King ni a ninguno de los lideres negros histori-
cos, sino a Kennedy, el primer presidente catoli-
co de los Estados Unidos, un candidato asi mis-
mo bastante improbable en su momento, por no
pertenecer a la élite WASP (blanco, anglosajon y
protestante) y que de hecho llego a la presiden-
cia por la minima. Kennedy gano gracias a la te-
levision, a los debates televisados frente a su
agrio competidor Richard Nixon. Kennedy era el
candidato a la medida de la television. Nixon, a
su lado, parecia, como dijo Marshal McLuhan,
un cobrador de impuestos.

Barack Obama ha sido el primer presidente
de la era Internet, es decir el primero del que
puede afirmarse que debe a la red, en buena par-
te, su eleccion; que ha confiado, por primera

1 Enrique Gil Calvo (2010, p. 29) habla de “la excepcionalidad im-
previsible del propio Obama, un auténtico candidato imposible, de
puro improbable y no convencional”.

vez, en la web como herramienta basica (y no
accesoria como hasta el momento) en su campa-
na a la Casa Blanca. Incluso partiendo de un
candidato todavia mas improbable que J. E K.,
pues el lider de origen irlandés pertenecia a una
de las familias mas glamurosas y mas adineradas
del pais; mientras el lider negro formaba parte
de una familia, como se dice hoy, desestructura-
da, criado por sus abuelos blancos y con un pa-
dre, musulman y poligamo, huido de sus res-
ponsabilidades familiares. El hecho es que supo,
aun habiendo tenido una formacion mas propia
de un chico blanco, ganarse la confianza de la
gente de color que, en principio, preferia a Hi-
llary Clinton como candidata a las presidencia-
les. Es mas, quiza la parte mas dificil de su cam-
pana fue precisamente la de convencer a los
“suyos”, no por las escasas cualidades del candi-
dato sino por la endémica desconfianza de los
afroamericanos hacia los suyos, alimentada por
los medios de comunicacion durante décadas (la
radio, el cine, los folletines) con presentaciones
de la gente de color en papeles bufonescos o su-
misos al poder blanco (lo que se llama el modelo
“Tio Tom”).

Hay una fotografia de la ultima campana elec-
toral americana que me parece especialmente
significativa (véase Figura 1 pag. 58). Obama
aparece sentado en una silla, con los pies sobre la
mesa. Viste, como es frecuente en él, traje oscuro
y corbata, como los cantantes de soul de los se-
senta. Esta, al mismo tiempo, revisando unos
papeles y hablando por teléfono. La mesa es un
largo tablero de reuniones, sobre el que, ademas
del soporte del teléfono, hay un par de botellas
de agua y un libro. Obama es la unica persona, tal
y como nos presenta el encuadre de la foto, que
estd en la mesa. Pero, en realidad, el protagonista

de la foto no es Obama, son sus zapatos. El foto-
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Figura 1. Fotografia de Obama durante la campana de 2008.

grafo ha tenido buen cuidado de controlar la
profundidad de campo dejando a Obama fuera
de foco, mientras los zapatos aparecen perfecta-
mente definidos en sus detalles: son de la marca
DOBLE-VIDA y estan visiblemente gastados, con
dos grandes rotos en las suelas. Los zapatos, si-
tuados en primer plano, son asi las auténticas
estrellas de la foto; el calzado de un trabajador
nato, el calzado de un hombre del pueblo, el
calzado de un Mesias errante por los caminos
polvorientos de la ilimitada América.

En esta imagen esta resumido todo el topico
de una carrera electoral: el largo y accidentado
camino hasta el poder, el trabajo aplastante, con
la necesidad de multiplicarse en varios Obama,
y el cansancio derivado, el gesto desenfadado, tan
“humano”, de los pies sobre la mesa, y sobre todo
la soledad del candidato, ese papel de “solo ante
el peligro” que tan bien encarné Gary Cooper

en el cine y que aumenta, en cierta forma, su

condicion sobrehumana. En definitiva, una con-
juncion de lo humano y lo sobrehumano en un
solo movimiento.

Desde luego existian las buenas condiciones
del candidato Obama, estaba la experiencia en el
marketing politico de su partido y el uso ade-
cuado de las herramientas tecnologicas, no sélo
Internet también, por cierto, el teleprompter, ese
apuntador electrénico que tanto ayuda en los
discursos. Pero también existia otro factor fun-
damental, sin el cual nada de esto hubiese funcio-
nado: la necesidad de creérselo del pueblo ame-
ricano.

La tecnologia del cine sonoro obligoé a una
desdramatizacion de las interpretaciones cinema-
tograficas. Ayudados por la palabra, ya no resul-
taba imprescindible una mimica de grandes ges-
tos. Algo paralelo ocurre en el terreno de la
politica con la llegada de las redes sociales. Yano

resultara tan necesaria la conviccion del candi-
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dato, la politica de grandes gestos, pues sera un
sujeto de la red quien convenza al otro, con la
ayuda de las nuevas tecnologias, en una opera-
cion mucho mas eficaz y creible, gracias a la
proximidad de los idénticos. Ya no seran necesa-
rios tampoco los sondeos de opinion, los estu-
dios de mercado, pues a través de la red social es
posible conocer mucho mejor, mas directamente,
a los electores o a los consumidores, sus opinio-
nes y deseos, hablarles de forma mas directa, que
con las viejas tecnologias televisivas.

En realidad parece que el tnico aliado que le
queda a Obama en su politica de cambio y espe-
ranza es el de la tecnologia; todo lo demas de-
muestra su resistencia o mejor su flexibilidad ante
los intentos de transformacion. Los mismos que
critican su actitud intervencionista en la sanidad,
critican su pasividad en el desastre de las pros-
pecciones petroleras de BP, el desempleo sigue
alto, los tiburones de Wall Street han vuelto a las
aguas de la economia, Israel desoye sus llamados
a la concordia y organiza un conflicto interna-
cional con Turquia a la vez que cultiva la desafec-
cion de los europeos. La realidad vuelve a su ser
y se muestra implacable. La tragedia de la crisis
no son los desempleados, el cierre de las empre-
sas, las colas en los centros de ayuda social, con
toda la carga funesta que ello pueda tener; la
tragedia es que la crisis se supere y se haya per-
dido otra vez una oportunidad real de cambio.
Entonces volveran los traficantes de ilusion, los
mercachifles de esperanza, para vendernos sus

baratijas sentimentales.

2. La esfera politica
En la esfera de lo politico parecen concurrir tres
elementos o fuerzas fundamentales, los votantes,

el sistema politico y los lideres.

Respecto al sistema politico es obvio que se
encuentra en una crisis tan profunda, al menos,
como la econémica. Una parte importante de ese
sistema, los partidos, son vistos en las encuestas
como una de las mayores preocupaciones del
ciudadano, la mayor tras la crisis y el paro, pero
a la que se interpreta como de solucion todavia
mas complicada, si no imposible. Tarde o tem-
prano la crisis econdmica sera superada, pero
las estructuras politicas parecen todavia mas
rigidas que las econdmicas, y se muestran a si
mismas como inexorables, autorreferenciales.
“Detras de nosotras no hay nada” parecen decir;
como en aquel tramposo lema politico francés,
“De Gaulle 0 el caos”, no hay eleccion posible, no
hay alternativa posible.

La corrupcion no es vista como un problema
que afecte a los politicos 0 a un grupo mas o
menos numeroso de ellos, sino como algo penoso
y, todavia peor, inevitable que afecta al propio
sistema, y que es independiente de la ideologia
del partido o de los nombres que lo sustentan,
formando parte de un sistema autosuficiente
que solo necesita de la ciudadania a la hora del
ritual del voto, de “la fiesta de la democracia™.

Lo que esta en decadencia es, pues, el propio
sistema politico (el liderato y el carisma, las orga-
nizaciones politicas, la integridad del conjunto)
no una parte de €l, y con el declive se abren vias
para la penetracion del populismo, del desen-
canto, de la retérica vacua que va de lo épico a lo
catastrofico, de las fuerzas reaccionarias bajo la
mascara de la defensa de los intereses del pue-

2 Enlas sociedades predemocréticas la corrupcion aumentaba
geométricamente en relacion con el nimero de afos que una dinas-
tia permanecia en el poder; y es también por ello que el sistema de-
mocratico sigue siendo el menos imperfecto de los sistemas politicos,
siempre y cuando se produzca una suficiente renovacion de los dife-
rentes grupos en el mando. Cuanto més permanezca un mismo gru-
po de personas en el poder mayores probabilidades hay de que se
produzcan casos de corrupcion.
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blo: los nacionalismos de diversa indole desde
los localistas a los europeistas, el regreso de los
radicalismos de cultura, de religion o de raza.
El regreso de los mitos, en definitiva, en el esce-
nario futurista de las nuevas tecnologias, de la
fisica de particulas y del control genético.

El sistema politico ha sido sustituido por una
corriente de acontecimientos, por un sin cesar
de acontecimientos, un ir y venir y estar en todas
partes al mismo tiempo, y sobre todo estar alli
donde estén las camaras y los microéfonos, las
cubiertas de las revistas, los blogs y las redes so-
ciales. Hay que mostrarse a toda costa, puesto
que la politica ha quedado reducida al electora-
lismo. No hay tiempo para la exposicion de pro-
blemas y la busqueda de soluciones, para la po-
litica en definitiva, porque todo es campana
electoral. Ni siquiera se pide a los lideres que
remedien las catastrofes, incendios, inundacio-
nes, atentados, solo que estén, que se muestren.
De “gran proveedor”, el jefe de la tribu ha pasado
a totem omnipresente, presente en su ausencia,
desaparecido en su asistencia perpetua. Hay que
ocupar el centro, pero no el ideoldgico sino el
medidtico, el centro de la esfera informativa, el
centro del agora comunicacional.

Mas que un sistema es, por tanto un proceso,
en el que las visitas, los encuentros “en la cum-
bre”, las declaraciones, las “conjunciones plane-
tarias”, las inauguraciones, en realidad carecen
por completo de calado politico. Hay que estar
siempre creando un suceder de acontecimientos,
pseudopoliticos, pseudoculturales, pseudoecono-
micos, completamente autorreferenciales, a los
que se les ponen nombres rimbombantes del tipo
“Alianza de civilizaciones” en un nuevo ejercicio
de retorica vacua, una retorica periodistica mas
que politica (y que no es exclusiva del ambito

politico como lo demuestran ciertas expresiones

de éxito en la ciencia del tipo “la particula de

» o«

Dios”, “los ladrillos de la vida” y otros parecidos),
pensada para hacer titulares, pensada para que
quede en la memoria en forma de esloganes y
que en realidad no va a ningun lado. Mejor dicho
va a las paginas de la prensa, a los noticiarios y
a las pantallas, y de alli directamente a la basura
y al olvido, o hacia si misma en un ejercicio ab-
soluto de realimentacion. Para ello se invita a unos
cuantos “lideres mundiales”, aunque sean de
aquellos paises que cuesta situar en el mapa, a
algin premio Nobel (da lo mismo la especiali-
dad) y a los medios de comunicacion, y se les
junta en algun escenario singular. Es lo que jus-
tifica también la proliferacion de museos y fun-
daciones, de acontecimientos deportivos (tenis,
golf, vela, da igual), semanas de la ciencia o fes-
tivales de teatro, encuentros y reuniones.

Cada inauguracion, cada competicion, cada
acontecimiento es un pretexto para mostrarse. El
poder necesita mostrarse para tener conciencia
de que existe, es un poder exhibicionista propio
de la sociedad del espectaculo; nada que ver con
el poder oculto de otras épocas. Y todo esto
acompanado de la expresion de satisfaccion ab-
soluta del politico correspondiente (Berlusconi,
Zapatero, Sarkozy), que parece aprendida de la
publicidad de los afios sesenta: sonrisa abierta,
gestos decididos, mirada directa, la complacen-
cia del consumidor ante el producto que colma
sus expectativas, o la del politico ante si mismo.

Desde luego el escenario perfecto para poner
en marcha este mecanismo es el escenario de la
catastrofe. Un buen incendio o inundacion, y no
digamos un terremoto o un ataque terrorista, es
capaz de combinar elementos enormemente pro-
picios al acontecimiento, dolor, emociones, es-
pectacularidad, heroismo: un caldo de cultivo

perfecto para el populismo, para las demostra-
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ciones del poder compasivo y solidario, para las
declaraciones, para el ritual catartico, para la pro-
paganda en definitiva.

Si la politica ha sido sustituida por el aconteci-
miento, siguiendo una logica dominada por los
medios de comunicacion, los votantes han sido
reconvertidos en espectadores, es decir en au-
diencia. El éxito del encuentro o de la inaugura-
ciéon debe medirse en términos de audiencia, no
en sustancia politica sino en sustancia comunica-
tiva. El votante, como el consumidor, se ha vuelto
desconfiado, la tension ya no se produce entre las
clases diferentes sino entre los ciudadanos y las
élites politica y economica. La democracia, dice
el profesor de la universidad de Georgetown
Michael Krasten, consiste mas en la gestion de la
desconfianza que en una cuestion de conflanza
(Rizzi, 2010, p. 34).

¢Qué cualidades son las que adornan a un
politico de la era tecnologica? jes necesario que
sea un buen orador, que resulte simpatico, que sea
apuesto o inteligente? Ni siquiera nos pregun-
tamos si hace falta que sea eficaz, la eficacia pa-
rece algo residual, un adorno para las auténticas
condiciones, que tienen mas que ver con la ima-
gen, con las hechuras, con las dotes iconicas del
candidato que con la capacidad técnica.

Lo que demuestran los tltimos acontecimien-
tos es que para llegar a ser gobernante en un pais
desarrollado no es obligatoria ninguna caracte-
ristica especial. Ya ni siquiera hace falta esa cua-
lidad, un tanto imprecisa, que se llama carisma
y que hasta ahora parecia casi imprescindible.
Quiza haya incluso un cierto miedo del elector
hacia el carisma, por lo que éste tiene de proxi-
mo al mesianismo. Hitler, Mussolini y Stalin
también fueron grandes lideres carismaticos,
capaces de arrastrar a las masas, de convertirse

en el eje de union entre elementos discordes y

empujar a las gentes hacia empresas mortales. El
mismo miedo que surge tras los desastres de la
11 Guerra hacia las ideologias fuertes, puede apa-
recer hacia los iluminados, los tocados por “la
luz divina”, aquellos que en la penumbra de la
historia han sido capaces de colocar a sus pue-
blos al borde del desastre.

Ni intelectuales ni Mesias, ni gente que lea
libros, ni iluminados que no pagan el recibo de
laluz. ;Cudles parecen ser, pues, las cualidades o
caracteristicas que debe asumir un politico ac-
tual, un candidato en el escenario de las nuevas
tecnologias, la democracia compasiva y el domi-
nio de las fuerzas emocionales?

Sencillez: nada de afectacion ni rebuscamien-
to en sus formas, en su lenguaje o en su manera
de presentarse.

Cercania, que el votante sienta al candidato
como proximo, que es uno de los suyos, uno mas,
porque de esa manera comprendera (supuesta-
mente) mejor los problemas que afectan al ciu-
dadano. La politica actual es una politica de per-
sonas no de grupos; el individualismo feroz de
las sociedades postmodernas obliga al politico a
practicar la democracia de lo individual, a llevar
sus promesas al terreno de lo particular. A través
de Internet, la comunicacion se individualiza cada
vez mas, es necesario atender “personalmente”
los requerimientos de cada votante, hacer pro-
puestas para cada caso en particular. Todavia
estamos en la sociedad del yo, en el momento
del I, my, mine; nada de cambiar el mundo tan
s6lo cambiarme a mi mismo. Asi que ninguna
institucion se ha librado de privilegiar lo indivi-
dual sobre lo colectivo: politicos, sindicalistas,
medios. Todos los mensajes institucionales se
convierten en mensajes privados: las entidades
financieras, los fabricantes, las emisoras de ra-

dio o TV, las empresas de servicios, trabajan
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“para ti”, es “lo que tu quieres”, lo que necesitas,
no lo que ellos pretenden o buscan.

Autenticidad, transmitir una sensacion de na-
turalidad, de veracidad, de no tener dobleces.
No es necesario ser auténtico, pero es imprescin-
dible mostrarse como tal. Es la trasparencia obs-
cena del politico mediante la cual realiza la exhi-
bicion de sus sentimientos. Es obvio que en esa
muestra emocional no hay nada auténtico, pero
es que —como senala Maffesoli— el tono es mas
importante que la verdad. Lo que proporciona la
sensacion de autenticidad no son los contenidos
sino el estilo: cuando en una encuesta se valora
el debate televisado de los contenidos, no se esta
evaluando el espesor del mensaje sino su puesta
escena; quien gana es quien transmite mas sen-
sacion de autenticidad, quien se hace mas crei-
ble pero por la via de las emociones no de las
razones. La exteriorizacion de los sentimientos
forma parte del ritual politico contemporaneo,
como lo forma del mediatico, del reality perpe-
tuo de los contenidos televisivos

Demagogia, capacidad para regalar los oidos
de los oyentes, aun sabiendo que no podra cum-
plir sus promesas o que el precio de cumplirlas
sera mas alto que sus beneficios. No es del todo
verdad que a la gente no le guste que la engatien,
los hechos demuestran lo contrario. La necesidad
que tiene el ser humano de ser seducido, aunque
sea mediante promesas obviamente falsas, parece
superior a su necesidad de realismo. La realidad
no es un valor en alza de nuestro tiempo. Es el
mismo mecanismo con el que funciona la publi-
cidad: adelgazar, estar guapos, sentirnos jove-
nes, conquistadores, son las promesas que bus-
camos que nos hagan; “adelgace comiendo” o
“aprenda inglés en diez dias” son los mensajes
que queremos escuchar. Ningin mensaje de rea-

lidad, explicito en el sacrificio que supone adel-

gazar, aprender un idioma, mantener un hogar
ideal, sacar las manchas de la ropa, tendria hoy
ningun éxito comercial.

Pero todavia habria, ademas de las citadas,
otra fuerza fundamental, concurrente en el siste-
ma politico, inevitable en una sociedad tecnolo-
gica, y que ha venido exteriorizandose en lo dicho
hasta aqui: los medios de comunicacién. No es
posible pensar en la democracia contemporanea
sin pensar en el papel de los medios: partidos,
votantes, figuras del “show bussines” politico.

Decir que los medios de comunicacion consti-
tuyen el cuarto poder es obviamente quedarse
muy corto, cuando es palmario que los politicos,
jueces y legisladores actaan casi siempre pensan-
do en la repercusion que sus decisiones o sus de-
claraciones tendran en los medios. Los medios
han creado un clima de hipersensibilizacion hacia
determinados temas, hasta el punto de conver-
tirse en una especie de censura, dictando lo ad-
misible o lo inadmisible socialmente, establecien-
do un sistema de valores superpuesto al social,
y defendiéndose tras el parapeto de ese ente abs-
tracto llamado “opinion publica”.

Si lo pensamos un momento, el poder de los
medios de comunicacion lleva manifestandose
desde hace mas de cien anos y poniendo en
evidencia que esa jerarquia que lo ha venido
situando en un discreto cuarto puesto demos-
traba, mas que otra cosa, el temor de los poderes
tradicionales al senorio rampante de los medios
de comunicacion tecnologicos.

Si hubiese que buscar un momento en la his-
toria de la informacion periodistica en la que su
capacidad de maniobra se hubiese puesto de ma-
nifiesto con todos sus enredos y aparios, ese seria
el de la guerra de Cuba y aquel momento (recrea-
do por Orson Welles en Ciudadano Kane) en el

que Hearst le dijo al famoso pintor e ilustrador
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norteamericano Frederick Remington, quien ha-
bia pedido ser relevado de su puesto en Cuba,
“quédese, por favor. Usted suministre las ilustra-
ciones que yo suministraré la guerra”. Desde sus
periodicos, y desde los de Pulitzer, consiguio agi-
tar la opinion ptiblica, con una exhibicién de na-
cionalismo agresivo. Mediante una serie de rela-
tos, ilustraciones, titulares ditirambicos y fogosos
editoriales, empujando a un presidente timorato
a una guerra cuya Unica justificacion fue la de
poder vender unos cuantos millones de ejempla-
res de sus periddicos, Hearst demostrd ya en
aquellos arios que el poder de los medios de co-
municacién podia situarse incluso por encima
del poder politico, democraticamente elegido,
del poder titubeante que es ahora el politico.
Desde entonces aca, ese poder se ha extendi-
do amparado por el nacimiento de nuevos me-
dios mas poderosos, mas intrusivos, primero los
medios electronicos, después los informaticos,
ligados no ya a nuestros sentidos, la vista, el oido,
sino a nuestro propio sistema nervioso. Su estilo
se ha vuelto menos agresivo, mas seductor. El
tono virulento, belicoso y pendenciero de aque-
llos articulos y titulares que formaron el perio-
dismo amarillo apenas seria hoy admisible. Ha
sido sustituido por las formas indirectas de un
poder mucho mas difuso que entonces, menos
centrado en soportes o editores concretos, pero no
menos real, no menos penetrante y mucho mas
sagaz. Desde hace anos, desde la llegada de la
television sobre todo, el poder reside en gran
medida en el propio medio, lo que antes podian

ser miles de ecos de una noticia, cientos de miles

en un pais como Estados Unidos, hoy se cifra en
millones.

Un ejemplo mas cercano han sido los sucesi-
vos gobiernos de Rodriguez Zapatero, gobiernos
para lucir en las fotografias y en las paginas de
los medios, construidos a la medida de un dis-
curso previo. Las constantes contradicciones en-
tre el presidente y sus ministros son consecuen-
cia de la existencia de un doble gobierno. Uno en
la sombra, la coleccion de asesores de la Moncloa.
Otro en los medios de comunicacion, los consejos
de ministros y las apariciones publicas, formado
por politicos jévenes, mas o menos vistosos,
junto a algin miembro de la vieja guardia, con
un amplio porcentaje de mujeres, cierto reparto
por comunidades auténomas, algunos favores
que deber dentro de sus propias filas y, con algu-
nas excepciones, bastante desprovistos de sentido
comun pero no de sentido estratégico. Un go-
bierno, en definitiva, de sonrisa de anuncio, por-
tada de revista y titular de prensa, pero poco
apto para gestionar crisis. El periodista Miguel
Angel Aguilar (2010, p. 17) lo ha definido asi:
“mitad mujeres, mitad varones, de edad inferior
a los 35, de procedencia regional certificada, de
diferente orientacion sexual y estado civil”. Un
gobierno, en fin, que quiere dar cabida a todas
las particularidades, con un perfil mas social que
politico; mas preparado, en todo caso, para las
relaciones publicas e institucionales, mas disena-
do para dar una determinada imagen (feminismo,
progresismo, juventud, autonomismo) que para
conducir responsabilidades o para dar respuesta

a las grandes cuestiones de la politica.



2 |aDResearch

Ne° 4 Vol 4 - Segundo semestre, julio-diciembre 2011 (Pag. 50 a 62)

Bibliografia

Aguilar, M. A. (2010, 23 de febrero) “El altimo gobierno”.
El Pais, p. 17

Augé, M. (2007, 23 de junio) “La imagen puede ser el nue-
vo opio del pueblo”. El Pais, p. 54.

Baudrillard, J. (2000) Pantalla total. Barcelona. Anagrama,
2000.

Davis, R. (2000) “Tecnologias de la comunicacion y demo-
cracia: El Factor Internet” en VV. AA. Ciberdemocracia, pp.
9-32. Madrid. Universidad Complutense.

Foessel, Michael (2010) La privacidn de lo intimo. Barcelona.
Peninsula.

Gallego-Diaz, S. (2010, 28 de julio) “6-7-8, el programa de
los Kirchner”. El Pais, p. 6.

Gil Calvo, E. (2010, 16 de febrero) “El despertar del suefio
de Obama”. El Pais, p. 29.

Hlouz, E. (2005) El consumo de la utopia romdntica. El amor
y las contradicciones culturales del capitalismo. Madrid. Katz.
Mauro, E. (2010, 28 de febrero) “La nueva Tangentopolis”.
El Pais, p. 37.

Mazzoleni, G. (2000) “La revolucion simbolica de Internet”
en VV. AA. Ciberdemocracia, pp. 33-38. Madrid. Universi-
dad Complutense.

Rizzi, A. (2010, 27 de febrero) “El ciudadano se aleja de sus
lideres” El Pas, , p. 34

Sanguinett, J. M. (2010, 18 de febrero) “Mas alld de nume-
ros electorales” El Pais, p. 27.

VVAA. Ciberdemocracia. Cuadernos de informacion y comu-
nicacion. Madrid. Universidad Complutense, 2000.






	adResearch_4_lib_recort.pdf
	aDResearch_com1.pdf
	adResearch_4_lib_recort.pdf
	aDReserch_cub3_1ax4a_recort1

	aDReserch_cub3_1ax4a_recort2

	aDReserch_cub4_2ax3a-pag_gris



