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a revista latinoamericana de comunicacién aborda ahora
I en su articulo de portada el comportamiento de los medios
durante las elecciones presidenciales de noviembre de
2004 en los Estados Unidos. La coyuntura permitié a la
ecuatoriana Marfa Helena Barrera-Agarwal -desde Nueva York-
reflexionar sobre el papel que jugaron prensa, radio, televisién y
la web en una eleccién que, aunque no fue controvertida como la
de hace cuatro afios, desperté interés universal. Junto con los
candidatos en lisa, los medios volvieron a ser protagonistas en un
contexto en el que las nuevas tecnologias les asignaron formas
inéditas de comunicar y transmitir mensajes.

El argentino José Steinsleger -desde México- contribuyé a la
tribuna abierta por Chasqui desde hace algunos ndmeros, para
recoger diferentes criterios sobre la labor cumplida por el Centro
Internacional de Estudios Superiores de Comunicacién para
América Latina en sus primeros 45 afios de vida. El autor destaca
el papel trascendental jugado por el CIESPAL a lo largo de su
vida académica, en la comprensiéon de la importancia de la
comunicacion para el desarrollo, y la necesidad urgente de hacer
prensa, radio y televisién con calidad suprema.

Tras 14 afios de democracia en Chile, la figura del exdictador
Augusto Pinochet vuelve a los titulares, pero ahora como
consecuencia de su responsabilidad en la violacién de los derechos
humanos durante el régimen que encabezd, asi como por los recién
descubiertos entretelones de corrupcién durante su mandato. Los
medios de comunicacién han tenido un papel protagénico en este
“bafio de verdad”, y el periodista ecuatoriano Juan Jacobo Velasco
-desde Santiago de Chile- desarrolla el tema con precisi6n.

Abordamos el accionar de la prensa escrita desde dos
vertientes disimiles: el crecimiento de los diarios sensacionalistas
de Peri y el fenémeno de EL PAIS de Espaiia, que desde 1978 no
abandona su posicién de liderazgo en una sociedad exigente en
cuanto al material impreso que diariamente lee.

En cuanto a la radio, ponemos a consideracién un tema de
enorme actualidad: el de su modemo desempefio, en lo que
tiene que ver con los instrumentos y rutinas de trabajo, como
consecuencia de la aplicacién de las nuevas tecnologias.

Por fin y en lo relacionado con la televisién, analizamos el
repentino “boom” de los documentales como mecanismo para
transmitir a enormes audiencias, no solo informacién sobre una
gran variedad de temas, sino sobre cuestiones politicas, a fin de
influir en los electores mediante un crudo realismo y un ataque
directo, lejos de la reverenciada imparcialidad y objetividad.

Otros temas de este nimero se refieren al futuro de las
organizaciones como fenémeno comunicacional, las nuevas
realidades del cine digital que ha archivado usos y costumbres
que estuvieron vigentes durante casi un siglo, y el potencial de
la autopista de la informacién para facilitar la gestién piblica y
municipal en favor de los usuarios.

En el pliego central de esta éyd'icién‘ de Chasqui éparééé
un cuestionario dirigido a los lectores de nuestra revista.

Anticipamos nuestros agradecimientos a todos quienes nos -

lo remitan con las respuestas correspondientes.
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Elecciones en Estados Unidos

Telenovela
de los medios

]
Maria Helena Barrera-Agarwal

orria el afio de 1964. En las elecciones
presidenciales estadounidenses, el presi-
dente Lyndon B. Johnson, demdcrata,
buscaba la reeleccion frente a Barry Goldwater,
republicano. En medio de la guerra ffa, el pa-
norama nacional ardia de controversia e inse-
guridad. Un afio antes, el asesinato del presi-
dente John F. Kennedy habia con-
vulsionado la nacién. Dos aflos
antes, la crisis de los misiles so-
viéticos en Cuba habia conduci-
do al planeta al dintel mismo de
un holocausto nuclear. La in-
tervencion militar en Vietnam
se habia iniciado abierta-
mente poco antes de las
elecciones. La tension
social era protagonista

wal, ecuatoriana, abogada especialista
tigadora y ensayista con residencia en
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de la campafia. La clave del éxito del eventual gana-
dor, Johnson, se puede resumir con un famoso spot,
aquel de la nifia de la margarita.

El comercial se iniciaba con la imagen de una
chiquilla que deshojaba una margarita y contaba los
pétalos del uno al diez. Al momento en que este nu-
mero era pronunciado, una voz masculina se hacia
ofr en una rdpida cuenta regresiva, al final de la cual
aparecia el hongo de una explosién atémica. La voz
de Lyndon Johnson enunciaba entonces: “Esto es lo
que estd en juego, construir un mundo en que todos
los hijos de Dios puedan vivir o caer en las tinieblas.
Debemos amarnos los unos a los otros o debemos
morir.” El objetivo del comercial y de la estrategia
tras de €l era proyectar a Goldwater como un extre-
mista que, de ser elegido, no dudaria en causar una
debacle. Johnson, por el contrario, era presentado
como el paladin de la seguridad y la pervivencia
misma de los Estados Unidos.

Cuarenta afios mas tarde, la historia se acaba de re-
petir con la reeleccién de George W. Bush. De nuevo
el electorado ha escogido al candidato que afirmé ser
el protector de la seguridad y pervivencia del pais.
Como en 1964, tal tictica tuvo acogida en razén del
ambiente social que se vive. Un trauma nacional re-
ciente, el del once de septiembre, lo ha matizado to-
do. La amenaza comunista se ha metamorfoseado en
el desafio terrorista. El pais se encuentra en guerra
en Irak y Afganistdn, sin visos de finalizar. Una
vez mds la clave de la victoria es ejemplificada
por un comercial, los lobos, presentado por el
partido republicano.

El anuncio comienza con tomas de un am-
bito silvestre. Una ominosa musica de fondo
acompaiia las imigenes. De pronto se escu-
cha una voz de mujer: “En un mundo cada vez
mds inseguro...Incluso después del primer ata-
que terrorista contra América... John Kerry y
los liberales en el Congreso votaron para dismi-
nuir las operaciones de inteligencia de América en
seis billones de ddlares. Un recorte tan dristico que
hubiera debilitado la defensa de América.” En la
pantalla aparece una manada de lobos aprestindo-
se a atacar. La voz continda “...Y la debilidad atrae



a aquellos que quieren causar dafio a América.” El
objetivo del comercial y de la campafia de los repu-
blicanos en general fue presentar a Kerry y a los
demdcratas como un peligro para la supervivencia
de los Estados Unidos.

Tal estrategia no hubiera funcionado en un vacio
medidtico. La eficacia del mensaje de los candidatos,
en 1964 como en el 2004, no solo dependi6 de la pre-
sencia de vias para difundirlo sino, por sobre todo, del
tipo de comunicacién al que el publico esta habituado
y es mas receptivo. En consecuencia, un andlisis del
papel de los medios estadounidenses en la campafia es
necesario para considerar las razones del resultado.

Simbiosis medios-politica

En 1993 escribia el profesor Thomas E. Patterson
en su libro Fuera de Servicio, que los Estados Uni-
dos es “la inica democracia que organiza su campa-
fia electoral nacional alrededor de los medios de no-
ticias. Incluso si los medios no desean la responsabi-
lidad de organizar la campafia, la misma es suya en
virtud de un sistema electoral construido sobre can-
didaturas empresariales, votantes sin raices, podero-
sos grupos de interés y partidos politicos débiles.”
Esta afirmacion se repite en la vasta ma-
yoria de estudios sobre el papel de
los medios de comunicacién es-
tadounidenses en la eleccion
presidencial.

Usualmente, los autores coinciden también en indi-
car el punto de partida de tal influencia: las reformas
introducidas por la comisién McGovern-Fraser del
partido demdcrata, a principios de los afios setenta.
Hasta entonces, los candidatos a la nominacién presi-
dencial habian sido escogidos directamente por las éli-
tes del partido. El cambio impulsado por la comisién
tomaba el poder que hasta entonces habfan gozado
esos sectores, y lo devolvia a las bases. Desde enton-
ces, la nominacion seria el fruto de elecciones directas.
Tal evolucién conllevaba un efecto importante: la pu-
blicidad, hasta entonces ausente de las elecciones pri-
marias, se habia convertido en la clave del éxito. Nin-
glin candidato podia aspirar seriamente a representar a
su partido sin tornarse popular. La tinica manera de ha-
cerlo era a través de los medios. Estos ultimos, hasta
entonces simples espectadores, entraban asf a formar
parte del conjunto de protagonistas.

La mutacion politica habia sido precedida por cam-
bios que definirian el panorama de nuestros dias. La
cobertura electoral de caricter tradicional habfia sido
reemplazada por un enfoque interactivo y participativo.
La transformacién llegaria gradualmente. Hitos de la
misma pueden encontrarse en tres bestsellers, La Crea-
cion de un Presidente, 1960, de Theodore H. White;

Bush, Kerry
y otros candidatos
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Miedo y Odio en las Jornadas de la Campaiia 72, de
Hunter S. Thompson; y Lo que es necesario: La Via a
la Casa Blanca, de Benjamin Cramer. White, el pione-
ro del género, ganaria el Premio Pulitzer por una obra
sin precedentes dentro del periodismo politico. Su téc-
nica seria presentar la campafia utilizando los métodos
popularizados por los escritores de no-ficcion, como
Tom Wolfe y Truman Capote, para crear textos de alto
contenido emocional. Los subsiguientes autores aplica-
rian esos métodos con ain mayor intensidad.

Telenovela popular

En su libro La Edad de la Propaganda, Anthony
Pratkanis y Elliot Aronson afirman respecto al nuevo en-
foque: “La cobertura televisiva de una campaiia politica
termina pareciéndose méas a un episodio de una teleno-
vela popular que a una discusién sobre democracia y li-
derazgo. Exactamente como escuchamos sobre la vida
intima de nuestros personajes favoritos de telenovela,
quién le gana a quién en la competicion por amor y di-
nero, los tltimos rumores y chismes sobre los persona-
jes y qué tipo de problemas de familia y discusiones es-
tdn teniendo, asi mismo estamos expuestos a encontrar
detalles sobre los escandalos de los candidatos, quién le
gana a quién en las mas recientes encuestas de opinion,
los dltimos rumores y chismes sobre los candidatos y los
conflictos internos de los partidos.” Television, radio,
prensa e Internet incursionan también por ese camino.

Pratkanis y Aronson anotan que:

Un andlisis detallado de los negocios y finanzas
hogarerias de nuestros personajes [de telenovela]
favoritos seria aburrido. Igualmente lo seria un
andlisis detallado del presupuesto federal.

La complejidad es enemiga del tipo de diverti-
mento privilegiado por los medios. Siendo esa mis-
ma complejidad inherente al tratamiento de temas
como salud, empleo, actividades bélicas o de inteli-
gencia, éstos deben ser procesados antes de exhibir-
se. En el actual tenor de la cobertura electoral, refe-
rencias sobre tales asuntos o son omitidas o son tra-
tadas de modo superficial. Los medios se han conver-
tido, en palabras de Jeffrey Scheuer en “sistematicos
simplificadores de politica y cultura en general.”
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Clinton dio su apoyo a Kerry

Las campaiias
politicas se
fundamentan cada
vez mds en un
cuidadoso esfuerzo
de marketing
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El equipo de Clinton
modificaba sus
anuncios de acuerdo
con los resultados
obtenidos en grupos
de opinion y encuestas

En diciembre sobrevino una controversia por este cuadro de
Chris Savido titulado "Bush Monkeys" y exhibido
publicamente, que a simple vista parece otro retrato mas del
presidente estadounidense, pero al acercarse se observa que
estd formado por cabezas de monos en un pantanal

La insistencia en esta orientacién ocasiona que
las elecciones se conviertan, poco a poco, en un €s-
pectdculo de entretenimiento en vez de uno de cardc-
ter civico. La nueva perspectiva tiene por efecto una
profunda desnaturalizacién de la justa electoral y sus
implicaciones. Al respecto anota Doris A. Graber en
su excelente estudio Medios de Masa y Politica
Americana:

Los candidatos, como los actores, dependen pa-
ra su éxito tanto del papel en que se los pone como
de su habilidad para actuar. En la edad de la televi-
sion, es la gente de los medios la que fija los aspi-
rantes a la presidencia, cuya actuacion es entonces
Juzgada de acuerdo con el papel que se les asigna.

El marketing manda

Concordantemente, las campafias politicas se
fundamentan cada vez mds en un cuidadoso esfuer-
zo de marketing, que explota esa simplificacién.
Durante 1a camparia de 1992 fue un secreto a voces
que el equipo de William Clinton modificaba sus
anuncios de acuerdo con los resultados obtenidos
en grupos de opinién y encuestas. Ya en la presi-
dencia, el uso de sondeos de opinién se incremen-
taria. El New York Times describiria su influencia
con las siguientes palabras:

Ademds de usar datos de sondeos para ayudar a
darle forma a algunas de sus mds importantes deci-
siones como presidente, el sefior Clinton ha consul-
tado encuestas antes de decidir si su familia debia ir
de vacaciones a la playa o a las montafias.

El caso mas conspicuo, sin embargo, lo consti-
tuye el del cercano asesor y jefe de estrategia poli-
tica de George W. Bush, Karl Rove. James Har-
ding, escribié para el Financial Times -edici6n del
2 de octubre del 2004- que Rove “ha establecido la
pregunta central de las elecciones del 2004 como la
siguiente: ;Quién va a ser un mejor comandante en
jefe en tiempos de guerra? El cdlculo de Rove es
que las politicas del miedo le darén el triunfo.” For-
mado en las lides de la publicidad directa por co-
rreo, Rove ha transformado el aparato de publici-
dad republicano, adaptidndolo a la nueva realidad
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Informacion permanente de la televisién mundial

de los medios. En su visién, la complejidad es un
obsticulo que debe ser evitado a toda costa. Su
mensaje busca ser simple, invariable, facil de ex-
plicar. Su éxito remarca la simbiosis entre medios
y estrategias electorales.

Es éste el contexto que definid la campaiia elec-
toral del 2004 en los Estados Unidos. Ejemplos pun-
tuales de las actividades de medios de comunicacion
en el proceso lo demuestran.

Medios en accién: emocion vs analisis

Durante ochenta afios The New Yorker, la revista
politico cultural de mayor influencia en los Estados
Unidos, habia evitado cuidadosamente prestar apoyo
abierto a un candidato. Por décadas publicé comenta-
rios sobre las campafias, reportajes sobre la trayecto-
ria de los adversarios en la lid politica, piezas sobre el
dia del voto. Sin embargo, jamas sus editores expre-
samente favorecieron una opcién por sobre otra. Ello
cambid en el nimero del primero de noviembre del
2004. Un extenso editorial que analizaba los factores
de gobiemo mads importantes, terminaba en los si-
guientes términos: “Kerry ha insistido que esta elec-
cién debe decidirse a base de los temas mas urgentes
del momento, los temas que definirdn la vida de los

PORTADA

Estados Unidos durante el préximo medio siglo. Tal
insistencia da la medida de su carécter. Es sencilla-
mente la mejor alternativa. Como observadores, re-
porteros y comentadores exigiremos de €l los mas al-
tos estandares de honestidad y trabajo. Por hoy, como
ciudadanos, esperamos que €l gane.”

En el otro extremo del espectro informativo, el pe-
riédico New York Post en su edicién del 22 de octubre
del 2004 finalizaba su editorial del siguiente modo:
“George Bush mantendri a la nacién en curso. Conti-
nuard la lucha contra el terror sin retroceder, en sus pro-
pios términos y confrontando amenazas antes de que
causen la pérdida de vidas estadounidenses. (...) Mere-
ce gobernar por un perfodo mas. Cuando se toma en
cuenta lo que arriesgamos, no debe haber ninguna du-
da sobre qué persona debemos apoyar el dos de no-
viembre: George W. Bush.” A diferencia de The New
Yorker, el New York Post es un medio que jamds ha
ocultado sus preferencias politicas. Las mismas son pi-
blicas y notorias en cada una de sus ediciones, tanto en
la pagina de opinién como en aquellas de noticias.

Evolucion mediatica

Esos 6rganos de prensa son modelos excelentes
para ilustrar la evolucién en los medios estadouni-
denses. El periodismo del tipo practicado por The
New Yorker favorece articulos extensos, plenos de

Voto electrénico generalizado
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M ed io S COmo datos y referencias histdricas, en los que una légica

rigurosa guia cada argumento. Por el contrario, me-
Th e New YO rk PO S t dios como The New York Post prefieren textos cor-
tos, llenos de detalles de “interés humano”, i.e. enfo-
cados en una o varias personas, en los que la emo-

pr (4 ﬁer en te.X'tOS C OI’tOS, cion es la clave de lectura. Un egregio ejemplo de

ello es el articulo de fondo de la edicién del 26 de

de “in teré S humano ) , octubre de The New York Post. En la primera pagina

se hallaba una foto gigante de uno de sus columnis-
tas, Steve Dunleavy, junto a su hijo, Peter. El titular
enf o cados én una no dejaba dudas sobre el tinte del texto: “Quiero que
mi hijo soldado sirva bajo Bush”. En medio de una

0 var ias p er S Onas 9 vehemente descripcion de sus sentimientos al ver

., partir a su hijo hacia Irak, Dunleavy desataria un ata-

en lo S qu e la emoclo n que contra Kerry: “Cuando John Kerry dice guerra

equivocada, tiempo equivocado, lugar equivocado,

estd poniendo en peligro no solamente a mi mucha-

(A la CIave d (4 leCt ura cho sino también a nuestros muchachos. El aver-

giienza a los Estados Unidos en el extranjero y des-

truye la moral. (...) la suya es duplicidad y cobardia

y oportunismo politico
de la peor clase.”

The New Yorker per-
tenece a una clase de
medios que parece estar
en extincién. Frente a
ellos se eleva el para-
digma de los medios
amarillistas. Incluso
respetables insti-
tuciones estdn
cediendo al
mismo  para
mantenerse

Los cuatro,

por cuatro afos mas



competitivas en un mercado cada vez més despiada-
do. No en vano The New York Post es parte del impe-
rio del notorio Rupert Murdoch. En un articulo escri-
to para The Atlantic Montly en septiembre del 2003,
James Fallows resume asi el credo del magnate:

Lo que realmente lo impulsa no es la ideologia
sino una fria preocupacion por las ganancias, y la
conviccion de que los medios deben ser tratados co-
mo cualquier otro negocio, no como una semi-sa-
grada institucion publica.

El mayor potencial de ganancias no se encuentra en
analisis profundos y complejos o en serias considera-
ciones civicas. En tal contexto, la clave del lucro, como
la de la victoria electoral, se encuentra en la emocion.

Impera la trivializacién

La tabloidizacion de la cobertura electoral no se
limita a la prensa. Todo tipo de medio es susceptible
a su influencia. De la avalancha de libros suscitada
por la campafia, la mayor parte se limit6 a explotar
la oportunidad comercial con contenidos frivolos y
arremetidas casi bufas en contra de Kerry o de Bush.
Buen ejemplo es el libro La familia: La historia real
de la dinastia Bush, de la famosa correveidile Kitty
Kelley, y No apto para comandar, de Jerome Corsi
y John O’Neill, encamecido enemigo de John Kerry.
En el cine, el tan loado Fahrenheit 9/11, de Michael
Moore, es un ejemplo perfecto de libelo llevado a la
pantalla. El impacto y credibilidad de sus teorias son
comprometidos por su estridente sensacionalismo.
Lo mismo ocurre con la respuesta republicana a ese
filme, Celsius 41.11, de Kevin Knoblock.

En television, ejemplos de la trivializacién de la
cobertura son miriada. El dia mismo de las elecciones,
un programa de noticias recogia la opinién de un esti-
lista y disefiador. Su intervencidn tenfa por objeto el
absolver una inquietud apremiante: “;Quién tiene el
potencial de ser la primera dama maés elegante, Laura
Bush o Teresa Kerry?” Tal preocupacion fue precedi-
da por una inmensa atencién dedicada a todo aspecto
de guardarropa, alimentacién y diversién tocante a los
candidatos y sus familias. David Shaw escribfa para
Los Angeles Times al respecto:

PORTADA
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(Miente......?

Una razon por la que el periodismo se ha con-
vertido en mds politico es que se ha convertido en
mds personal, mds personalizado. En una era en la
que personalidades —celebridades- dominan las no-
ticias, no es sorprendente que sean las personalida-
des en vez de las propuestas de nuestros politicos las
que dominen las noticias electorales.

Poco tiempo antes de las elecciones, la cadena
Sinclair Broadcast Group, duefia de més de sesenta
emisoras de televisién a lo largo y ancho de los Es-
tados Unidos, requeria que la mayor parte de las
mismas presentara un documental titnlado Honor
Robado. El mismo constituia un ataque amarillista
contra John Kerry. Ante comentarios contrarios del
publico y los medios, Sinclair finalmente decidié
omitir el documental. Sin embargo, en su lugar pre-
sentd un programa que incluia extractos del mismo.
Por otro lado, semanas antes de las votaciones, el ve-
nerable programa 60 Minutes presentaba una histo-
ria que aparentemente comprobaba el paupérrimo
desempefio de George W. Bush en su servicio como
guardia nacional en Texas. La noticia se basaba en

Chasqui 88 - Portada



Ismael Roldan, de la revista Hispanic de Coral Gables,
Estados Unidos, ilustré grificamente asi la aspiracion de los
dos candidatos de captar el voto latino

En un ambito

que trivializa

el proceso electoral
y lo transforma en una
telenovela pseudo
civica, cualquier
mensaje, incluso el
menos creible o logico,
puede prevalecer

un memorando, cuya autenticidad no habia sido de-
bidamente comprobada. Luego de que se le diera
abundante publicidad, el documento fue declarado
falso. La ansiosa bisqueda de una exclusiva, propia
del amarillismo mas reacio, habia por fin llegado asi
a uno de los bastiones del periodismo investigativo
de los Estados Unidos.

Web: intensa trivializacion

Mencién aparte merece el ambito del Internet. En
el mismo, la trivializacién es de una intensidad ex-
traordinaria. Ella es evidente, desde luego, en los in-
numerables blogs, gacetas electrénicas y foros de
mensajes. Sin embargo, su mayor influencia se hace
presente de un modo inesperado. El drgano de noti-
cias mas importante para las élites politicas y media-
ticas de la nacién no es ni una revista, ni un periédi-
co, ni un programa de televisién. Se trata de un pe-
quefio boletin electrénico titulado La Nota, afiliado a
la cadena ABC. Todos lo dias a eso de las once de la
mafiana, una nueva edicidon de La Nota aparece. La
informacién que provee es una mezcla de rumores y
comentario, con frecuencia escrita de manera tal que
pocos iniciados pertenecientes a los mas altos estra-
tos puedan comprenderla. Un articulo en The New
Yorker -edicion del 25 de octubre del 2004- describia
la extensién del poder del director de La Nota, Mark
Halperin. En medio de la campafia, Halperin dejaria
escapar una pregunta intencionalmente ambigua. A
base de la misma se crearia un rumor nacional sobre
un supuesto cambio en el equipo de campafia de John
Kerry. Al mismo le tomaria dias el desmentirlo, des-
pués de amplia cobertura y especulacién.

Conclusion

Las elecciones del 2004 en los Estados Unidos
pueden considerarse como un ejemplo de la tabloi-
dizacion de la cobertura medidtica. En un dmbito
que trivializa el proceso electoral y lo transforma en
una telenovela pseudo civica, cualquier mensaje, in-
cluso el menos creible o 16gico, puede prevalecer.
No en vano Thomas Jefferson afirmaba que la tnica
via para la supervivencia de la democracia es que el
publico se mantenga totalmente informado. &
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The Arizona Republic
e Denver s Rocky Mountain Ne
The Fort ‘Worth Star Telegram
‘The Richmond Times Dispatch
. The Indianapolis Star
The Dallas Morning News
The Omaha World-Herald
The Grand Rapids Press
The Free Lance-Star :
The York Daily Record
‘The Times Reporter
The New York Sun
The El Paso Times
Las Cruces Sun-News
> Times. ' : " The News-Gazette
The Jackson Sun e ; The Union Leader
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