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Dia a dia los medios de comu-
nicacién nos hacen participes
de los mensajes que vierten los
partidos politicos. La comuni-
cacién politica llena los espa-
cios televisivos y radiofénicos,
las pdginas de los periddicos. Se
ha convertido, por tanto, en
una herramienta de uso diario
en el espectro medidtico, ya no
s6lo por parte de los politicos
sino también por parte de los
garekeeper que, imbuidos en el
espiritu ideoldgico del grupo
medidtico al que pertenecen,
acaban por convertirse en por-
tavoces de los citados partidos
politicos.

Ante la presencia constan-
te de esta tipologia de comuni-
cacidén, se antoja conveniente
realizar un estudio que permira
conocer las técnicas y el len-
guaje de las formaciones politi-
cas. Este estudio nos llega de la
mano del periodista, profesor
universitario y asesor parla-
mentaric David Pérez Garcia,
con su libro Técnicas de Co-
municacion Politica. El Len-
guaje de los partidos.

Pérez Garcia divide esta
obra en cinco capitulos. En el
primero define el lenguaje poli-
tico. En el segundo profundiza
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en el sistema politico espafiol y
en las formas de comunicacién
que establecen los partides. En
el tercer capitulo el autor expo-
ne un plan de comunicacién y
hace especial hincapié en la
comunicacién electoral. En el
cuarto capl’tulo Pérez Garcia se
centra en dos conceptos bdasi-
cos: la verdad y la demagogia,
ambos referidos a la comunica-
cién politica. En el quinto y
Gltimo capitulo el autor estudia
el discurso politico. Para ello
recurre a diversos discursos his-
téricos, a discursos actuales que
han marcado un antes y un des-
pués en el desarrollo de la poli-
tica nacional e internacional.

Al analizar esta obra se
observa como el lenguaje poli-
tico ha crecido como conse-
cuencia de la creacién diaria de
nuevos términos, muchos de
ellos de cardcter metaférico:

“Desde que Churchill denun-
cié en 1946 la existencia de un
<telén de acero>, las metiforas
politicas no dejaron de suceder-
se. Conferir al hombre cualida-
des propias de objetos o vice-
versa, atribuir a situaciones
politicas virtudes o miserias
humanas, son recursos que los
medios de comunicacién o los
lideres politicos trasladan a la
sociedad hasta ha-cerlas formar
parte de su cultura, acaso por
aquello de que “una buena
metifora refresca el entendi-
miento” (Wittgenstein, 1929)”
(p- 21).

El juego de ideas confor-
me a los conceptos que emergen
en el terreno politico ofrece
més posibilidades de debate.
De ahi que en muchas ocasio-
nes el pragmatismo en esta

modalidad del lenguaje sufra

continuos exilios. Prueba de
ello son los términos que Pérez
Garcia expone en su libro:
Misil inteligente, el blanco azul,
listas cremallera, tanques de
cerebros, partidos bisagra, decre-
tazo, etcétera.

;De que forma se podria
identificar el lenguaje politico?
Para responder a esta cuestién
habria que esbozar los rasgos
esenciales que el autor expone
en este libro. Asi, en primer lu-
gar aparece la autoria colectiva.
Los miembros de un mismo
partido actiian conforme a unas
mismas pautas, deben “utilizar
el mismo lenguaje”.

La concepcién oratoria de
este lenguaje, que suele tener
un namero importante de
receptores, cobra mds impor-
tancia con la presencia de los
medios audiovisuales. Los poli-
ticos saben si su discurso serd
retransmitido por los medios,
por lo que se hace necesario
dominar el antiguo arte de la
oratoria. “Nos referimos al
hecho de que los politicos
hablan pdblicamente casi exclu-
sivamente a través de los
medios de comunicacién, direc-
tamente a ellos o para que
éstos retransmitan su discurso
al publico, en actos electorales
o en debates parlamentarios”
(Ferndndez Lagunilla, 1999:
12).

De esta forma, la retrans-
misién de los actos de partido,
que llega a convertirse en seu-
doacontecimiento, hace del
politico moderno “un orador a
distancia” (p. 15). Se trata de la
hegemonia de la sociedad de la
imagen, el audiovisual se ha
impuesto y la politica no es
ajena a ello.
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De la misma manera, Pérez
Garcia atribuye al lenguaje
politico rasgos como lz multi-
plicidad de enmiendas, la des-
personalizacién y el oportunis-
mo.

El autor en su recorrido
por la politica espafiola no ha
podido obviar una realidad pal-
pable. Y es que cualquier ciuda-
dano espafiol es consciente de
que su pafs atraviesa una fase
politica donde, en términos
generales, se ha consolidado un
modelo bipartidista. Tan sélo
existen dos partidos lo suficien-
temente poderosos como para
llegar al gobierno: Partido
Popular y Partido Socialista
Obrero Espafol. Sin embargo
esta confrontacién entre forma-
ciones no las hace demasiado
diferentes. De hecho, se podria
establecer wuna comparacién
entre los programas electorales
del PP y el PSOE y no se
encontrarian demasiadas dife-
rencias. Los miembros de
ambos partidos saben donde
reside el éxito, quien consiga
llegar salvando los obstdculos
gobernard el pais. Hay que
conocer las situaciones ventajo-
sas, los puntos estratégicos. En
este momento, ‘el centro es
donde la libertad encuentra su
mejor equilibrio, y no olvide-
mos que la libertad es un com-
plicado juego de equilibrios”
(p. 43).

Segin expone Pérez Garcia,
el bipartidismo actual vuelve a
encauzar la politica nacional
dentro de las antiguas tenden-
cias que histéricamente dividi-
an a la poblacién “entre afran-
cesados (seguidores de José 1) y
patriotas (partidarios de la
monarquia de Fernando VII),
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mds tarde exaltados y modera-
dos, después moderados y pro-
gresistas, carlistas y liberales,
etc” (p. 51).

Ahora bien, parte del éxito
de los partidos reside en un
buen dominio de la comunica-
cién persuasiva. El autor habla del
modelo de Petty y Cacioppo,
segin el cual el destinatario de
los mensajes “puede ser persua-
dido por la <ruta central> de
los argumentos o por las <rutas
periféricas> de los impulsos
afectivos o el estilo empleado”
(p. 49). Los partidos, como
depositarios de la voluntad
politica de los votantes, emple-
an la comunicacién persuasiva
con el objeto de llamar al voto
en las urnas. Ya no se busca un
electorado selectivo, la compe-
tencia electoral obliga a los
partidos a poner en marcha
politicas de catch all (atraparlo
todo).

En esta comunicacién los
medios vuelven a ser los inter-
mediarios entre el publico y las
formaciones politicas. La cues-
tién clave es ;qué se incluye en
la agenda setting y por qué?
Como bien sefiala Pérez Garcia
“cuanta mds capacidad tenga un
partido para introducir temas
en esa agenda, mayor rentabili-
dad politica obtendrd” (p. 59),
sobre todo teniendo en cuenta
el alto porcentaje de exposicién
diaria del pablico ante los men-
sajes de los medios de comuni-
cacién.

Junto a la agenda setting exis-
ten otras teorias que demuestran la
enorme influencia de los medios
de comunicacién sobre las audien-
cias. Asi{, Pérez Garcia mencio-
na la teoria del marco (los
periodistas enmarcan el suceso
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en un contexto afectivo, ideolé-
gico o histérico) y la teoria del
cultivo (los medios cultivan
actitudes en la opinién piblica
conforme al tratamiento que le
dan a la informacién).

Al tratar la comunicacién
propia de los partidos politicos
el autor distingue entre comu-
nicacidn de partido y comunica-
cidn electoral. La primera se
refiere al tipo de comunicacién
que debe mantener continua-
mente el partido, mostrando
una imagen determinada, una
orientacién estratégica clara,
velando por una buena valora-
cién de sus lideres, etcérera. La
segunda es aquella que se reali-
za en los meses de precampaifia
y campafa electoral, donde se
priorizan las propuestas de
gobierno, donde la oposicién
descalifica la gestién de go-
bierno realizada, donde la poli-
tica se hace mds participativa y
cercana a los ciudadanos.

Por otro lado, Pérez Garcia
presta especial interés al concepto
propuesta dinica de venta, que se
asocia a la comunicacién elec-
toral y consiste en seleccionar
un tema fuerte para la campa-
fia, una estrategia similar a la
reduccién de temas de debate
que practicé Ronald Reagan en
1980. No obstante, este con-
cepto tiene otra orientacién
igualmente vdlida, que se cen-
tra en localizar el punto débil
del contrincante y ahondar en
¢l hasta horadar la herida.

Ademds de los aspectos ya
seiialados, en un plan de comu-
nicacién orientado a una cam-
pafa electoral determinada jue-
ga un papel importante el culto
a la imagen del partido, la po-
pularidad del candidato, los

argumentarios (“breves textos
que se distribuyen internamen-
te dentro de un partido para
establecer <consignas> concre-
tas, tomas de posicién, argu-
mentos utilizables” (p. 102)),
los sondeos en la opinidén
pablica y los rumores. En oca-
siones, el lider llega a venerarse
hasta extremos incontrolables,
viendo en su persona la solu-
cién a todos los problemas.

Existe otra clasificacién de
comunicacién que distingue
entre comunicacién interna y
comunicacidon externa. Segin el
autor, la comunicacién interna
pretende unos efectos concre-
tos: la valoracién del afiliado,
la integracién en la organiza-
cién, la consolidacién de la
cohesién del grupo, la autocri-
tica y la coordinacién.

En cuanto a la comunica-
cién externa, afirma que gira en
torno a cuatro ideas fundamen-
tales: qué, cémo, a quién y para
qué vamos a comunicar.

Para valorar la efectividad
de la comunicacién interna y
externa del partido se medird el
impacto de los medios, se anali-
zard la actitud de los publicos,
las visitas a la pdgina web del
partido, etcétera.

Pérez Garcia sittia la con-
cepcién del mensaje como el
punto de partida en la comuni-
cacién politica. Segin expone,
en el mensaje debe primar la
verdad, la autocritica constante
y la coherencia. Tras esta fase,
se sucederd la articulacidn,
orientacién, emisién, difusién,
recepcién y efectos del mensaje.
De este proceso dependerd la
eleccién del ciudadano, que entra-
rd a formar parte de un juego
estratégico.
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Ademis, el autor se detie-
ne en analizar dos conceptos
relacionados con la comunica-
cién politica: la verdad y la
demagogia. Partiendo de la ver-
dad el politico busca la con-
fianza del electorado, quiere
aparecer como una persona
creible. Como sefala el autor
“la confianza no equivale a
voto, pero sin ella no se dari
este” (p. 110).

En cuanto a la demagogia,
los politicos apelan directa-
mente a los sentimientos de los
ciudadanos para conseguir el
poder o mantenerlo. Para ejem-
plificar, Pérez Garcia recurre a
la siguiente cita de Hitler
extraida de Mi lucha: “es siem-
pre més dificil luchar contra la
fe que contra la sabiduria (...).
Quienquiera que anhele adue-
ftarse de las masas debe conocer
la llave que abre la puerta de
los corazones” (p. 116).

Por otra parte, el autor
esboza un esquema del anidlisis
del discurso que propone. Asf,
el andlisis se articula a través de
cuatro puntos: andlisis formal
del discurso, andlisis del conte-
nido, andlisis de la eficacia dis-
cursiva y conclusiones.

Para concluir esta obra
Pérez Garcia reproduce discur-
sos de diferentes personalidades
y organizaciones, divididos en
tres categorfas. La primera de
ellas es El discurso no democrd-
tico: tervorismo, guerrilla y tota-
litarismo. Dentro del apartado
de terrorismo incluye tres dis-
cursos: un comunicado en el
que Batasuna justifica el terro-
rismo, un comunicado en el
que ETA anuncia la ruptura del
cese de terrorismo y una alocu-
cién del terrorista Bin Laden.
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Como conclusién de estos dis-
cursos no democriticos vincu-
lados a redes terroristas se ex-
trae la utilizacién del lenguaje
mesidnico, el sentimiento co-
lectivo de culto al pueblo y la
irracionalidad que los sustenta.
“La mezcla de odio e irraciona-
lidad da lugar al fanatismo” (p.
153).

En el apartado del discur-
so no democritico propio de las
guerrillas, el autor expone un
fragmento del texto pronuncia-
do por el lider del Ejército
Zapatista de Liberacién Nacio-
nal, el subcomandante Marcos.
El discurso destaca por su con-
tenido simbélico y por la apela-
cién constante al auditorio, una
llamada a la cohesién interna:
“Hermano, hermana, Ciudad de
México...” (p. 156).

La dltima tipologia de los
discursos no democraticos es a-
quella que se refiere a los tora-
litarismos. Para ejemplificar el
autor recurre a discursos pro-
nunciados por Fidel Castro, el
presidente chino Jiang Zemin,
Hitler y Franco. En todos ellos
se presenta al lider como el ele-
gido que viene a salvar a su
pueblo, todas las soluciones pa-
san por sus manos. El esfuerzo
y el sacrificio son los valores
que potencian en sus discursos.

La segunda categoria es la
referida a la Democracia. Para
ello, Pérez Garcfa recurre a dis-
cursos pronunciados por José
Marifa Aznar y por José Luis
Rodriguez Zapatero. Los discur-
sos de estos lideres se caracteri-
zan por hacer un uso constante
de la primera persona del sin-
gular y plural, por la reitera-
cién, por intentar imprimir el
sentido del deber colectivo, por
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las acusaciones directas al parti-
do opositor 0 a su lider (“Ademis,
usted tiene abandonadas a las
familias de este pafs, sefior Aznar”)
(p. 159) asi como por el uso de
preguntas retdéricas (“;Cudles
son los resultados del Plan
Policia 20002”) (p. 200).

La obra concluye con una
tercera categoria en la clasifica-
ciéon de los discursos: Otros dis-
cursos histéricos. En este aparta-
do se recuperan discursos de
Salvador Allende, el Rey Juan
Carlos I, G. W. Bush, Abraham
Lincoln, Boris Yeltsin, Viclav
Havel y Antonio Cdnovas del
Castillo. Son discursos que consti-
tuyen referentes histéricos, ya
que con el tiempo se han con-
vertido en elementos represen-
tativos de una época.

Asi pues, Pérez Garcia con
el libro Técnicas de Comunica-
cidn Politica. El Lenguaje de los
partidos ofrece una visién gene-
ral sobre la modalidad de
comunicacién que suele ocupar
la mayor parte de los espacios
informativos de los medios. No
obstante, la dltima parte del
libro donde aparecen los dis-
cursos parece quedar un tanto
aislada, cuando deberia ser el
eje principal de la obra, ya que
es donde todos los conceptos
te6ricos expresados con ante-
rioridad cobran sentido. De ahf
que el planteamiento no parez-
ca el indicado, puesto que se
podria haber conseguido una
obra mds dindmica y de mayor
rigor cientifico, aplicando to-
dos los conocimientos a cerca
de comunicacién politica sobre
la base real de los discursos que
aparecen en el capitulo quinto.
Por lo demds, el autor mantiene
una narracién clara y sus pro-

puestas de ejercicios al final de
cada capitulo potencian la interac-
cién entre los lectores y la obra.

El acercamiento a wuna
materia de rigurosa actualidad,
que marca el pulso de la infor-
macién diaria, enriquece la lec-
tura de los acontecimientos que
el mando a distancia, el dial o
la yema himeda del dedo indi-
ce desencadenan, deseosos de
empaparse de la lluvia informa-
tiva-desinformativa que obstru-
ye el sol en este invierno colec-
tivo.
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