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En la campana electoral presi-
dencial Obama-McCain, los
spots de publicidad politica ju-
garon un papel fundamental.
Pero a diferencia de otras no
muy lejanas —la de Eisenhower
0 la de Ronald Reagan-, el efec-
to por el contenido se modifico:
Obama difundi® mensajes de
campana muy largos, demasia-
do explicativos y buscando in-
fluir en los sentimientos. Al final,
tuvo mas efecto mediatico el
color de la piel que el contenido
del mensaje. Pero la imagen no
beneficiaria por igual a otros
competidores: analistas consi-
deran que Franklin Delano Ro-

osevelt no hubiera ganado las
elecciones si aparecia su ima-
gen en silla de ruedas por un
atague de poliomelitis.

Los medios son, pues, me-
dios. En 1964 el profesor cana-
diense Marshall McLuhan di-
fundid en un ensayo una frase
que fue tomada casi como una
doctrina y que confundié el
andlisis: “el medio es el mensa-
je”. Aungue su contexto era
otro: “en términos de la era
electronica, la fase el medio es
el mensaje significa que se ha
creado un ambiente totalmente
nuevo”. Pero el propio analista
fijo con claridad los alcances

de su descubrimiento: los me-
dios como hacedores de acon-
tecimientos, mas que como
agentes hacedores de con-
ciencia, a decir de los investi-
gadores Carlos Fernandez Co-
lado y Roberto Hernandez
Sampieri en Marshall McLuhan:
de la torre de marfil a la torre de
control (editorial IPN).

El escenario mexicano apor-
ta sus propios datos. En la
campana presidencial de 1988,
por ejemplo, el gobierno de Mi-
guel de la Madrid cerr¢ los es-
pacios de la television a los
candidatos panista Manuel J.
Clouthier y frentista Cuauhté-
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moc Cardenas, pero el electo-
rado participativo se refugio en
la prensa escrita y le quitd la
mayoria al PRI. En la campanfa
presidencial de 2000 Vicente
Fox supo aprovechar a los me-
dios electrénicos y a través de
ellos le quitd las plazas al PRIy
anuld al PRD. En la campana
presidencial de 2006, los me-
dios electronicos fueron des-
defiados por el candidato pe-
rredista Lopez Obrador y apro-
vechados por el candidato pa-
nista Felipe Calderon. La ima-
gen televisiva del candidato
priista Roberto Madrazo se en-
turbié en la television.

La perversion politica ha
querido sentar la tesis de que
la imagen en los medios ha
sustituido a las plazas. Y que
un spot en television le llega a
Mas personas gue un mitin ca-
llejero. Las razones son, al mis-
mo tiempo, las sinrazones: si
los candidatos no alcanzan a
fijar los espacios de la disputa
politica ideoldgica, la politica se
convierte —diria Ignacio Ramo-
net— en una “golosina visual”:
una imagen que, en efecto, val-
ga mas gue mil palabras.

Y hay razones para estable-
cer este criterio: el subcoman-
dante Marcos se convirtio en
un guerrillero mediatico al com-
binar con maestria la imagen
de simpatia de un lider pero
junto a un lenguaje de justicia,
a sefales de no violencia cuan-
do fue derrotado por el gjército
y a sus comunicados distribui-
dos por la internet, sin duda
ésta como la television sin ima-
gen pero con una capacidad

extraordinaria de difusion. La
television se convirtid en una
caja de resonancia que invadio
el mundo.

De ahi la importancia multi-
ple, poco aprehensible, del pa-
pel de la television en la vida
politica cotidiana. Una imagen
vale mucho mas que mil pala-
bras impresas. Una columna
politica puede ser leida por al-
gunos miles de personas; una
imagen del politico acariciando
a un nifo, de la mano de su es-
posa, riendo con una actriz de
television, mostrando imagen
de dureza ante el publico invisi-
ble o acompanandolo en su
cotidianeidad puede ser vista,
en el peor de los casos, por mi-
llones de personas. Una cita de
unos cinco segundos en el no-
ticiero nocturno de alguna tele-
visora tiene mas efecto que una
fotografia en primera plana del
diario mas leido en la plaza o
una idea analizada en un peri6-
dico o una revista.

Pero la television puede ser
destructiva. En el debate de la
campana presidencial de 1960,
el candidato demdcrata John F.
Kennedy apareci¢ fresco, jo-
vial, sonriente; en cambio, el
candidato republicano Richard
M. Nixon llegd cansado, ojero-
S0 y con la barba cerrada que
le daba una apariencia siniestra
en la pantalla de la television.
Pero luego Nixon habria de
aprovechar la television y la
hizo su companera de campa-
fa para convertirse en el politi-
Cco mas popular de sus tiempos
como presidente. Obama ex-
ploté su juventud, sus gestos,

el color de su piel, frente al can-
didato McCain que nunca pudo
mostrarse jovial. El dato mas
significativo: la candidata repu-
blicana a la vicepresidencia,
Sarah Palin, se convirti¢ en una
imagen de television que logro
repuntar algunos puntos para
los republicanos. Pero al final,
el colapso econémico de la se-
gunda quincena de diciembre
fue fatal electoralmente para
McCain.

Los spots han sido promo-
tores del voto. En la campana
presidencial mexicana de 2006
el PAN logro entender la légica
de la imagen, frente a un PRD
desconcertado con los medios
y cobijado sdlo bajo el carisma
de su candidato. Y el priista no
logré aprovechar la habilidad y
astucia de su asesor en imagen
de medios quiza porque éste
llegd tarde. La sociedad tuvo
una influencia decisiva de la te-
levision en el sentido de su
voto.

En los EEUU recuerdan dos
spots que decidieron las elec-
ciones. Eisenhower difundio
uno solo en una ocasion por el
efecto que tuvo: una nina en el
campo se encuentra una mar-
garita y comienza a jugar con
sus pétalos: uno, dos, tres, cin-
co, siete, nueve, diez; diez,
nueve, ocho, cinco, tres, dos,
uno. Y al llegar al cero, la pan-
talla se llena con una explosion
y la imagen del hongo nuclear.
Y Reagan difundié uno por el
estilo: en el campo, un nifo va
brincando y se encuentra con
un 0SO; €l 0so comienza a per-
seguirlo mientras una voz en off
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dice que hay quienes creen
que el 0so no es peligroso pero
al final es hasta criminal. La
imagen termina con el 0so en
dos patas a punto de atacar al
nino. ¢Oso? Si, el 0so soviético
con el cual se identificaba en
medios a la imagen del comu-
NisMo ruso.
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La television invadié el entorno
humano, moral y hasta filosofi-
co. En Panfleto desde el Plane-
ta de los Simios, el escritor es-
panol Manuel Vazquez Montal-
ban analiza el poder de la tele-
vision en la cotidianeidad politi-
ca a partir de la imagen mitica
de la Caverna de Platon: una
persona esta en una caverna,
de espaldas a la salida y sdélo
puede mirar a la pared del fon-
do donde se reflejan las som-
bras de lo que pasa a sus es-

paldas. Platdon usa la imagen
para reflexionar sobre realidad
e imagen. Vazquez Montalban
establece: “estamos hablando
del espectador de una televi-
sion”.

Los politicos se han encar-
gado de magnificar las metéafo-
ras. Su realidad comienzay ter-
mina en la pantalla de televi-
sién. La sociedad ha contribui-
do con su parte: ha disminuido
su posibilidad de lectura y sus
decisiones estan animadas por
los instintos y las reacciones,
no por los razonamientos. Pero
la television se ha convertido
en el destino -mensaje— de una
realidad siempre aparente —los
medios—. El asunto ha llegado
a la conformacion de nuevas
realidades intelectuales. En
Enigmas de la modernidad-
mundo, el socidlogo brasilefo

Octavio lanni se refiere al “prin-
cipe electronico”, es decir,
aquel intelectual que ocupa los
medios electronicos para sen-
tar sus tesis. Gramsci elabord
la tesis del partido y del intelec-
tual organico como conductor
de masas.

lanni retoma el analisis de
Michael Gurevitch en el sentido
de que la television ha dejado
de ser una instancia pasiva de
difusion de imagenes para con-
vertirse en “parte integral de la
realidad” vy, agrega lanni, para
contribuir a la globalizacion de
la aldea tribal. La television ha
sido eficaz para transformar a
la sociedad en mercado. Por
tanto, lanni habla de la “demo-
cracia electronica”, es decir, en
la pérdida de valores, como
para darle la razén a Vazquez
Montalban sobre la metafora
de la caverna como la del hom-
bre frente al televisor. Pero ad-
vierte también de la conversion
de la influencia de la television
en un poder en si mismo por-
que “realiza limpiamente la me-
tamorfosis de la mercadotecnia
en ideologia, del mercado en
democracia, del consumismo
en ciudadania”. Es decir, se
convierte en “industria cultu-
ral”.

De ahi que lanni explore el
camino de definicion de mode-
los tradicionales de gobierno
—los que vienen desde Aristote-
les— pero ahora con el apellido
electronico:  la  democracia
electronica, la oligarquia elec-
tronicay la tirania electroénica. Y
que el Principe haya pasado
del partido en Lenin, al intelec-
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tual en Gramsci y al analista en
television en la modernidad
electronica. Las instituciones y
ciudadanias existen en tanto se
reflejen en la television, pero
vista ésta como una realidad
social y no nada mas como un
medio de comunicacion. Es re-
gresar a MclLuhan; reflejar el
acontecimiento o crear con-
ciencia. Pero no en busca de
una sintesis, sino como dice
lanni: “se esta dando, casual o
deliberadamente, un sorpren-
dente, fundamental e inquie-
tante proceso de disociacion
entre la existencia y la concien-

cia .

De ahi que Octavio Paz, en
una conferencia, haya tratado
de analizar la televisibon como
un hecho cultural, como una
expresion de las tradiciones.
Paz fue de los primeros intelec-
tuales en aprovechar las bon-
dades de la television, aunque
solo para la difusion de la cultu-
ra. Sin embargo, la television
encontré en Paz una coartada.
Fue el presidente Luis Echeve-
rria el que dijo que la television
destruia por las noches lo que
con trabajos construia la edu-
cacion durante el dia. Ahi fue
vista la television como un
“mono electrénico”, o, como
descubrid en 1997 el politdlogo
Giovanni Sartori, el inicio del ci-
clo del “homo vides”. La sabi-
duria se convirtié —se agoté—en
la imagen. Se trata de una “re-
volucion multimedia”.

La television llegd a sustituir
el conocimiento por la informa-
cion. Y ainventar su propia rea-
lidad. Ahi esta la historias de
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1938 cuando Orson Welles di-
fundié por radio la novela La
guerra de los mundos, de H.G.
Wells, sobre la invasion de los
marcianos y generd un panico
social porque el auditorio pen-
s6 gue se trataba realmente de
una invasion extraterrestre. La
masificacion de las imagenes
ha convertido a las televisoras
en instrumentos de control y de
poder. Cuenta el escritor Ste-
phen King que la pelicula de
horror mas tenebrosa que vio
en su nifez —en 1951- fue £/
dia en que la tierra se detuvo,
cuya anécdota hoy se siente
risible: un robot llegd en un pla-
tillo volador y comenzé a matar
personas, hasta que un cientifi-
co lo derrotd: la imagen no era
la del marciano sino que sim-
bolizaba la amenaza soviética
en plena guerra fria. Dice King
que esa pelicula animo el terror

nuclear y llevd a los estaduni-
denses a construir refugios an-
tinucleares en los sétanos de
Sus casas. Las imagenes de la
pelicula alimentaron las pasio-
nes o los miedos.

Hoy la television es la reali-
dad. Si no salid en television,
entonces no existid. La televi-
sibn sustituye la democracia,
ocupa el lugar de la plaza. Crea
su propia realidad. En Mad
City, dirigida por el extraordina-
rio Costa-Gavras, un reportero
de la television anima una toma
de nifos rehenes por un guar-
dia de seguridad de un museo
al ser informado de su despido.
Controlado por el periodista de
una cadena, el guardia sigue
un guién macabro que termina
en tragedia. El mensaje es cla-
ro: la television fabrica realida-
des. En Quince minutos, unos
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delincuentes rusos llegan a los
EEUU y graban todas sus pille-
rias, entre ellas el asesinato de
un policia. Y al final terminan
Como héroes.

La television seria, siguiendo
la l6gica de José Revueltas en
Meéxico: una democracia bar-
bara, un Estado totalizador, no
totalitario, porque a través de
su influencia suele controlar la
totalidad de las relaciones so-
ciales. Si, la television puede
ser el Estado del futuro.

3

El uso de la television en las
campafas politicas ha sido re-
ciente. Comenzd en 2000,
cuando el PAN obligd al gobier-
no a abrir la television. Hacia
los anos setenta, Emilio Az-
carraga Milmo afirmé que la te-
levision privada —Telesistema
Mexicano, luego transformada
en Televisa—, su empresa, per-
tenecia al poder politico priista
y que su duefo, él mismo, era
“soldado del Presidente de la
Republica, soldado del PRI”.
Uno de los duenos y altos fun-
cionarios de la televisora, Mi-
guel Aleman Velasco, tenia el
cargo de jefe de medios de la
presidencia de la republica. Y el
principal noticiero de television
en el Canal 2 era el parte politi-
co diario del gobierno priista en
turno.

El pais era, entonces, la Re-
publica priista. Las campanas
se hacian con discursos y miti-
nes. La television se hizo nacio-
nal en el ultimo informe de go-
bierno del presidente Diaz Or-
daz. Y sdlo se veia Canal 2.

Luego surgid el Canal 8, fue
absorbido por el gobierno y se
cred Imevision, luego TV Azte-
ca y mas tarde privatizado
como Canal 13y Canal 7. Mas
que un instrumento politico o el
principe electronico, la televi-
sion era un espacio de fuga. La
politica no aparecia, salvo para
esconderla. La television ocultd
la rechifla a Diaz Ordaz en la in-
auguracion de la olimpiada y
convirtid a la oposicion en
inexistente. Los noticieros de
television informaban apenas
de campanas politicas y siem-
pre de los candidatos del PRI.
La misma gente repudiaba que
la television, su espacio de fuga
existencial de la realidad ago-
biante de una republica mono-
tematica, y aceptaba que la
politica se mantuviera ajena a
la pantalla chica. La oposicion
misma repudiaba a la television
por su papel desmovilizador.

La television entrd en su pri-
mer choque con el gobierno en
los tiempos de Echeverria. Pero
no por su contenido sino por la
promocion de grupos de pre-
sion. Luego de la acusacion de
que la television destruia la
educacion, Echeverria ordend
la prohibicion de programas
que alentaban la violencia. Re-
cuerdo entonces un programa
que gustaba mucho: Mannix,
un detective privado al que
siempre golpeaban para darle
realismo. La television aceptod
la censura. Y reiteré su sumi-
sion al Estado y al gobierno
priista.

La ruptura saltd tangencial-
mente. No por el abuso del PRI

ni por decision del Estado. Fue
en la campafa presidencial de
1988: el candidato panista Clo-
uthier convirtié el tema de la
falta de espacio a la oposicion
en asunto de campana y el
frentista Cardenas fue victima
de una campafa sucia al usar
el noticiero nocturno de Jaco-
bo Zabludovsky para presentar
a presuntos hijos naturales del
general Lazaro Cérdenas. Clo-
uthier hizo varios mitines frente
al edificio principal de Televisa.
Salinas no aprovecho el espa-
cio sino que se conformd con
cerrarle las puertas a la oposi-
cion. El operador de esa ma-
niobra de impedir el acceso de
la oposicion a la television fue
el secretario de Gobernacion
del gobierno de Miguel de la
Madrid, Manuel Bartlett Diaz.

En la campana presidencial
de 1994 no hubo tiempo de
debatir la television: el alza-
miento zapatista, el asesinato
de Colosio y Ruiz Massieu y el
panico social facilitaron el ca-
mino del PRI. En 1994 ocurrio
un hecho politico singular: en
el primer debate entre candi-
datos, el panista Diego Fer-
nandez de Cevallos arrasé a
Zedillo y a Cardenas pero no
sSupo aprovechar a la televi-
sion. En la campana presiden-
cial de 2000 Fox catapultd su
candidatura a través de la tele-
vision y los dos debates le die-
ron ventaja. Televisay TV Azte-
ca no abrieron los espacios
pero tampoco pudieron ce-
rrarlos del todo; comenzé la
ocupacion de noticieros en
funcion de sus porcentajes
electorales.
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La television se convirtid en
la plaza publica en la campana
presidencial de 2006. La gue-
rra de spots fue mas intensa
que la difusion de campanas.
La propaganda negativa ocupd
todos los resquicios de la pan-
talla, sin que el Instituto Federal
Electoral pudiera poner orden.
La mayor parte de los presu-
puestos de propaganda se los
llevd la television, creando un
nuevo pastel de utilidades. La
dificultad para realizar mitines
en las plazas publicas, los altos
costos de la transportacion y el
repudio popular al acarreo deri-
varon en el uso de la television
Ccomo un instrumento de cam-
pafa, pero con todos sus de-
fectos: el reduccionismo de la
politica, la falta de compromiso
con la masa, la generalizacion
de los compromisos, la pérdida
de identidad del elector y la
creacion de candidatos caris-
maticos “para la tele” fueron los
valores de uso cotidiano. Los
aspirantes debian de pasar la
prueba de la television, no la de
la representatividad.

Ahora viene la campana de
2009 para las elecciones fede-
rales. Las leyes han acotado el
uso de los espacios de televi-
sion y radio para la propagan-
da, cerrandolos a la compra de
espacios y ajustando los spots
a los tiempos oficiales adminis-
trados por el IFE. Pero no se
trata de la derrota de la televi-
sion: los spots como tales han
sido sustituidos por las gaceti-
llas. Hubo un gobernador que
en 2005 comprd millones de
pesos de tiempo adelantado y
no lo usaba para pasar spots

formales sino que inventd el
modelo de la declaracionitis: en
los noticieros de esa televisora
le hacian entrevistas sobre
cualquier cosa, hasta de la in-
mortalidad del cangrejo, y el
mandatario aparecia en panta-
lla para acumular horas-ima-
gen. Al final le sirvi6 de poco
porgue un espacio de informa-
cion politica en la misma televi-
sora destruyd sus aspiraciones
politicas con la difusion de in-
formacion inmobiliaria no con-
firmada. Pero asi de veleidosa
es la politica en los medios.

Los candidatos a diputados
federales no podran usar la te-
levisidn para sus campanas, lo
que deberia obligarlos a regre-
sar a las plazas publicas. La
disputa por los espacios televi-
sivos se advierte a nivel de par-
tido. Y ahora el objetivo no es el
tiempo de spots sino los noti-
cieros. Pero al controlar los
spots, los aspirantes habran de
perder el sentido utilitario de la
television. Los tiempos de los
spots seran repartidos por el
IFE y a horarios determinados.
En la presidencial de 2006
hubo una guerra Calderén-Lo6-
pez Obrador con spots de Ulti-
mo trecho para convencer a
votantes. Ahora habra 300
candidatos por distrito y no ha-
bréa interés nacional. La tarea
del reparto que hara el IFE sera
complicada y enredada.

El control de los spots elec-
tronico por parte del IFE fue un
acotamiento del poder de la
imagen en las campanas. A
pesar del uso que se hara de la
television, dificimente habra

una video-eleccion. La televi-
sién no ha sustituido a los par-
tidos sino, si acaso, los ha su-
bordinado a las reglas del juego
de laimagen. Lo malo sera que
la politica no interesara a la so-
ciedad adicta a la television y
poco frecuente en los medios
escritos. Y sin interés social, las
votaciones van a registrar el
problema del cierre de la televi-
sion para los spots y las cam-
panas.

La television es un extraordi-
nario instrumento de comuni-
cacion. Pero como oferta ne-
cesita crear su propia deman-
da. Sin embargo, el pragmatis-
mo politico y el utilitarismo co-
mercial, de la mano de las ho-
ras-aire como fuente de ingreso
multimillonario, han pervertido
el uso de la television. Queda
solo la expectativa de que al-
gun dia la television mexicana
—hundida en la mediocridad de
los programas de entreteni-
miento y la parcialidad de los
espacios politicos— asuma al
ciudadano como un especta-
dor maduro y no como un sub-
normal autista de su propia
realidad.B



