UNES CONSIDERACIONS SOBRE LA
COMUNICACIO POLITICA

MANUEL PARES | MAICAS

1. Relacions entre comunicacié social i politica

En els darrers anys, la comunicacié politica ha adquirit carta
de naturalesa com una disciplina auténoma en I'ampli ventall de
matéries que englobem en el marc de les ciéncies de la comuni-
caci6 social.

La comunicacié politica implica el nexe comunicatiu que sorgeix
quan un tema, una questié, es considera que sén de naturalesa
politica. Per mi, en aquest context, es oporti esmentar la definici6
que de la politica ens ofereix Leftwich (1984, 65), quan afirma que
compren totes les activitats de cooperacié i de conflicte, en el si de
les societats i entre elles, mitjangant les quals els ciutadans organit-
zen, durant la produccié i reproducci6 de la seva vida social i
bioldgica, I'is, produccid i distribucio dels recursos humans, naturals
i d'altre tipus. Aquestes activitats no estan aillades dels altres
elements, publics o privats, de la vida social. En tot cas, influeixen i
reflecteixen la distribucié del poder i les formes de decisié en
I'estructura de I'organitzacié social, els sistemes de cultura id'ideologia
o en la societat o en grups d’aquesta. També poden influir i reflectir
les reaccions d’'una societat (grup o institucié) amb el seu mén i amb
d'altres societats.

Per tant, pot comprovar-se que els conceptes de conflictes i de
consens, poder, ideologia i interessos s6n cabdals en aquest terreny,
i cal que sempre siguin tinguts en consideracié. Per un altre costat,
ens hem d’adonar, com una premissa fonamental, que aquesta
definici6 de politica esta pensada en funcio, principalment, d'una
societat pluralista de tipus democratic, |a qual cosa vol dir que, en un
sistema autoritari, la comunicaci6 politica tindra un caracter fona-
mentalment propagandistic i més o menys condicionat.
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2. Definicions de comunicacié politica

D’acord amb I'esmentada definicié de politica, crec que cal es-
mentar la que de comunicacié politica ens ofereixen Nimmo i Sanders
(1981, 27-29), segons els quals és l'activitat comunicativa considera-
da politica en funci6 de les consequéncies, actuals i potencials, que
regulen la conducta humana en les situacions de conflicte. Aixo vol dir
que atorga a aquest un paper rellevant.

Cotteret (1975, 7i s.) segueix una linia semblant, i ens ofereix una
imatge que em sembla molt pertinent quan indica, per subratllar la
necessitat de la comunicacié politica, que per al sistema politic
exerceix el mateix paper que té la circulacié de la sang per al cos huma.

Pel seu costat, Dominique Wolton (1989, 30) considera que és
I'espai public en el qual s’intercanvien els discursos contradictoris
dels tres actors que tenen la legitimitat d'expressar-se plblicament
sobre la politica: els politics, els periodistes i I'opini6 publica. Afegeix
que és essencial la interaccié i que la comunicacié politica és menys
un espai de comunicacié, que de confrontacié de posicions contradictories.

Aquesta definicié, d'altra banda interessant, mereix algunes aco-
tacions: a) quan parla dels politics crec que cal entendre-hi també, i,
principalment, les institucions de govern, els partits politics i els
grups de pressié; b) quant als periodistes, cal subratllar, com a més
important, el paper dels mitjans de comunicacié dels quals aquells
depenen o hi treballen. Atds el paper creixent que hi tenen les
relacions publiques —i, en un altre sentit, els publicitaris—, crec que
seria millor parlar dels professionals de Ia comunicacio; c¢) pel que fa
a I'opinié publica, la situa d'acord amb el rol cada vegada més gran
que hi tenen els sondejos d’opinié.

A titol personal, crec que pot entendre’s per comunicacié politica
tot missatge comunicatiu —principalment difés a través dels mass
media— que té una relacié més o menys directa i immediata amb la
dinamica politica del sistema social, en funcié del seu emisssor o
receptor —en ambdés casos, les institucions de poder, els partits
politics, els grups de pressi6 o els ciutadans—, o amb conflictes de
poder —o relacions de consens— que siguin susceptibles de tenir
una repercussié publica. /

Per la seva connexié amb els conceptes poder, ideologia, interessos,
conflicte i consens, en principi sempre té un component persuasiu, quan
no és manipulador. Per aixd pot adoptar la forma d'informacié orien-
tada, intencional —i és dificil, en ocasions, deslligar-la de lapropaganda—

144



o de propaganda politica, i també utilitza sovint, segons els casos, les
técniques de les relacions publiques o de la publicitat.

3. Comunicacié politica i marketing politic

De tota manera, hi ha dues concepcions dominants sobre aquesta
tematica: la que podriemdenominar estructural, és a dir, perunapart,
la dimensié politica de la comunicacié social en totes les seves
perspectives, les relacions comunicatives entre les institucions publi-
ques i els ciutadans en general, i aquelles en les quals actuen
com a emissors els partits politics i els grups de pressié. O sia, laque
hem plantejat préviament. Per I'altra, la comunicacié politica en les
eleccions, que esta més lligada al marketing politicia la propaganda
electoral, i també la propaganda politica.

La primera modalitat es déna, principalment, en les époques de
gestié de govern, en la qual la informacié politica, en ocasions, és
influida per la propaganda i/o per les relacions publiques. La segona,
com ho diu la seva propia denominacié, és la que té lloc en periodes
electorals, principalment, perd no exclusivament.

4. Algunes caracteristiques

Si partim de la premissa que la comunicaci6 social és plenament
interdisciplinaria, la mateixa cosa podem dir de la comunicacié
politica. Com a part integrant de la comunicacié social, ofereix les
mateixes caracteristiques d'interdisciplinarietat que aquesta. A més,
per la seva connexi6 amb la politica, s'estableix una mena de
bidisciplinarietat entre la comunicacié social i la ciéncia politica.

Des del punt de vista territorial, la comunicacié politica sol situar-
se en el marc d’'una societat o microcosmos politic concret, ja sigui a
nivell internacional, estatal, nacional, comarcal o municipal. En aquest
sentit, cal col-locar-la en estreta relacié amb el concepte de politi-
ques publiques, és a dir, els diferents sectors o segments en els quals
es pot classificar o dividir la dinamica politica dels poders executiu i
legislatiu.

Com és sabut, existeix una taxonomia generalment acceptada de
politiques publiques, la qual cosa vol dir que, d’acord amb aquesta,
la comunicacié politica és susceptible de classificacié, pels seus
continguts, d'acord amb aquella. En el nostre camp, ens han de
preocupar, especialment, les politiques publiques de comunicacié i
de cultura, que donen lloc, respectivament, al que s'acostuma a
anomenar politica de comunicacié o politica de cultura.
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Pel que fa a la politica de comunicacié, segons el grau de llibertats
del sistema politic, i del seu major o menor pluralisme, aquest déna
lloc a I'existéncia d'un cos juridic que la regula, principalment en el
terreny del mitjans audio-visuals, perd amb disposicions concretes
que l'afecten quant al finangament dels partits politics, a la difusié
dels sondejos electorals, etc. En el cas espanyol, la norma basica és
I'article 149.1, nim 27, de la Constitucié espanyola.

En relaci6é amb el dret de la comunicacié i el dret a la comunicacio,
la Constitucié espanyola els regula amb un cert detall a I'article 20, en
el titol referit als drets fonamentals de la persona, entre els quals,
naturalment, cal incloure la llibertat de pensament, la llibertat
d'expressi6 i el dret a la comunicacié. Aixé significa que els drets
humans, globalment considerats, constitueixen una preocupacié per
als mass media quant a la seva proteccié, i també a la difusié dels
suposits en els quals sén violats.

Si parlem de la comunicacié politica en termes juridics, també ho
podem fer en el terreny #tic, car la seva dimensié essencialment
persuasiva exigeix que en tot moment existeixi una marcada preocu-
pacié e aquest sentit. Si I'dtica és fonamental en la comunicacié
social, encara ho és més en la comunicacié politica.

5. Emissors i receptors de la comunicacié politica

Pel que fa als emissors, crec oporti proposar la classificacié
seguent:

a) Els emissors politics, entre els quals podem distingir, al seu torn:

— Institucions del poder executiu: segons els seus nivells de
competencia territorial, si es tracta en el cas espanyol d'administracié
central tingueu en compte que existeix un ministre, el portaveu del
Govern, la funcié basica del qual és la informacié governamental,
periférica, autonémica, provincial, comarcal o municipal: segons la
segmentacié sectorial atenent les politiques publiques, i tenint en
compte si es tracta de politics, tecndcrates o funcionaris

— El poder legislatiu i les diferents instancies parlamentaries.
— El poder judicial i les seves diferents instancies.

— Els partits politics, separant clarament els governants i els que
estan a l'oposicié.

— Els moviments socials, el pes social dels quals va augmentant i depén
en bona part de la cobertura que els donen els mitjans de comunicacié.
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— Els grups d'interés i de pressio, entota la seva vasta taxonomia.

— Els ciutadans, a titol individual mercés a la seva possibilitat
d’'apargixer en determinats programes de radio o de televisio, o, en el
cas de la premsa, en les cartes al director.

b) Emissors comunicatius o professionals:

— Els periodistes, el paper dels quals penso que és fonamental.
— Els liders d'opinié en tota la seva amplitud.

— Els intel‘lectuals.

— Els idols de I'espectacle i els considerats famosos, principal-
ment utilitzats en les campanyes electorals.

— Encara que no solen personalitzar-se amb vista al receptor, cal
subratllar la importancia dels professionals de les relacions publiques
i els de la publicitat, tant en les fases de gestié de govern com en les
etapes electorals. Vull subratllar el.paper dels publicitaris en les
anomenades campanyes institucionals.

Quant als receptors, ho sén, en general, tots els ciutadans,
immediatament o mediatament interessats pels afers politics, o que,
com a membres de I'opinié pablica politica, tinguin interés per conéixer
o per seguir determinades informacions de caracter politic. Per un
altre costat, en la dialéctica de la comunicacié politica, qualsevol dels
emissors esmentats pot també assolir el paper de receptor.

6. El paper dels mitjans de comunicacié social

Crec que no cal subratllar una vegada més el paper clau que tenen
els mitjans de comunicacié en la dinamica politica. La seva importan-
cia és tal que avui hom considera que els actes politics, per tal que
tinguin una transcendéncia, cal que siguin difosos pels mass media.
Una altra qiiestié és com ho fan, amb quina orientacié i amb quina
extensi6. Atés el rol cada vegada més determinant de la televisio,
principalment respecte als ciutadans en general, avui ja es parla
usualment de la politica com a espectacle comunicatiu. També es diu
que un fet politic, perqueé sigui considerat com a tal cal que els mass
media se n'ocupin.

En aquesta perspectiva, els mitjans assumeixen una important
funcié de mediacié social entre els emissors politics i els ciutadans.
També exerceixen una funcié politica de critica, d'investigacié de
determinats fets politics, per tal de cercar-ne les causes i el desen-
volupament, d’equilibri entre els emissors politics i els seus receptors.
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En ocasions, pretenent-ho o no, en supésits d’escandols o de corrup-
ci6, acostumen a prendre posicid, sovint segons els seus interessos,
en favor d'una de les parts implicades.

Enuna paraula, per raons ideoldgiques i/o d'interessos, també, en
la practica, adopten actituds propies dels grups de pressié, principal-
ment quan exerceixen un paper rellevant en el seu camp o en la seva
area de difusié.

En aquest terreny, el creixent pes que van adquirint els grups
multimedia constitueix un fenomen que cal tenir en consideracié, per
les seves implicacions en el procés politic i per la seva voluntat
d'influir, directament o no, en el procés politic. Objecte de preocupa-
ci6é cal que sigui, en el camp que ens ocupa, per tant, la creixent
concentracié empresarial i, alhora, I'evident atencié que els grans
grups economics i financers consagren als grups multimédia en
general i a determinats mitjans de comunicacié en particular. Tant,
per raons de rendibilidad com de poder politic.

7. Contingut

Partim de la base que, per naturalesa, en principi, la comunicacié
politica és, en major o menor grau, persuasiva, i fins i tot, en
determinades ocasions, pot arribar a ésser manipuladora. Per tant, si
ens basem en la seva vessant essencialment informativa, és obvi
que, en ocasions, i amb distints matisos, pot tenir elements propa-
gandistics, desinformadors, de relacions publiques i emprar sovint
les técniques i el llenguatge de la publicitat.

Pot distingir-se amb una certa nitidesa la comunicacié politica en
sentit ampli, o la que es propia de les époques de gestié de govern,
del que és constitutiu del marketing politic, sigui com a propaganda
politica en general o com a propaganda electoral.

Cal pensar que, ultra els objectius comunicatius que pugui tenir
qualsevol emissor politic, per exemple, pel que fa al Govern de
I'Estat, el ministre portaveu del Govern, també els grups multimédia
o els mitjans de comunicacid, i els mateixos periodistes, poden tenir
determinades motivacions ideoldgiques o d'interessos, que, d'alguna
manera, fan que els missatges per ells difosos tinguin una certa
carrega orientativa i, fins i tot, tendenciosa.

Pel que fa al llenguatge politic, els aspectes que acabo de subrat-
llar és obvi que I'influeixen, usualment amb una certa carrega retdrica
i persuasiva, la interpretacié de la qual no sempre esdevé facil.
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Efectivament, la concordanga entre llenguatge politic, intencionalitat
real i correspondéncia amb la realitat no sempre esdevé evident.

8. Marketing politic i propaganda electoral

En diferents ocasions m'he referit a ambdés conceptes, que cada
vegada prenen una importancia més gran en el camp de la comuni-
cacié politica, fins a I'extrem que hi ha autors (Huet i Langenieux-
Villard, per exemple), que, en parlar d'aquesta, es refereixen explici-
tament a ells. Com a principi general, pot afirmar-se que tot missatge
provinent d'un partit politic, en general, té6 sempre en compte els
requeriments del marketing politic.

Si ens cenyim a la propaganda electoral, podem afirmar que,
actualment, les campanyes electorals, sén, essencialment, la con-
junci6 de les técniques idel llenguatge de la publicitat, per una banda,
i 1a de les relacions publiques, per un altre. Grosso modo pot afirmar-
se que consisteixen en una accié conjunta de publicitat i de relacions
publiques, d'acord amb les grans pautes definides pel partit politic i
com a reflex sintétic del seu programa electoral. El seu objectiu és
situar en la ment dels electors la imatge d'un lider, molt més que la
seva ideologia o el seu programa corresponent.

Per tant, el paper dels experts en publicitat, de les agéncies de
publicitat, dels especialistes en relacions publiques i en imatge, és
cada vegada més important. Totes les técniques del marketing,
especialment de serveis, s'apliquen a la campanya electoral, amb
una especial atenci6 als aspectes de les motivacions psicologiques
dels eventuals electors.

Per un altre costat, els sondejos d'opinié sén una técnica cada
vegada més emprada. Els governs i els partits politics importants els
fan periddicament per tal de congixer les fluctuacions de la imatge
dels seus liders prop dels ciutadans com a opinié publica, i també la
seva propia posicié. En época electoral la seva utilitzacié encara
s'incrementa més, i existeix una opinié ampliament estesa que sovint
influeixen molt sobre els electors, especialment sobre els indecisos.
Aquests prenen els resultats publicats com indicadors més o menys
fefaents de quina és la tendéncia de vot existent, amb totes les
implicacions que aixé comporta.

L'experiéncia demostra que els sondejos no sempre reflecteixen
amb claredat les tendéncies de I'opinié publica, perqué la mostra no
és representativa, perqué la seva realitzacié o la seva interpretacio
pot ésser defectuosa, perqué només es difonen determinades dades
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que es consideren favorables i se'n silencien d'altres. De tota mane-
ra, perd, no podem menystenir el paper basic que els sondejos tenen
avui en la dinamica politica als diferents nivells.

Per tant, el risc de possible influéncia que poden tenir els sondejos
queda reflectit en I'article 69, nim. 7, de la Llei de 20 de juny de 1985,
del régim electoral general, que disposa que no poden ésser difosos
pels mitjans de comunicacié durant els cinc darrers dies previs a la
celebracié de les eleccions.

Atés I'elevat cost de les campanyes electorals, car la seva difusié
a través dels mitjans de comunicacié —llevat dels de titularitat
publica o els canals de televisié privada (en el cas espanyol)—, es
realitza mitjangant el pagament de les insercions segons els preus de
tarifa, la freqiéncia de la celebracié d'eleccions planteja greus pro-
blemes de finangament als partits politics, amb les seqleles corres-
ponents.

9. Efectes

Al marge de tot el que pugui dir-se respecte als efectes de la
comunicacié social, crec que pot afirmar-se que la comunicacié
politica és susceptible de produir uns efectes especifics, que, en
linies generals, esmento tot seguit:

a) Es undels principals instruments de la socialitzacié politica dels
ciutadans, pertant, de la formacié de la seva cultura politica. Aixd vol
dir que en bona mesura poden exercir com a tals mercés als contin-
guts que reben de la comunicacié politica.

b) Hem dit que la politica s’ha convertit en espectacle, principal-
ment a causa del tractament que d'ella fa la televisid, fet d'altra banda
inevitable, atesa la morfologia d'aquest mitja de comunicacié. En
aquest linia, la personalitzacié dels liders politics és un fet inevitable,
i també, en general, I'exigéncia d'encaix d'aquests com a personat-
ges televisius.

Es a dir, la importancia de la imatge dels politics adquireix un
paper fonamental.

c) Cal tenir en compte que, malgrat que els mass media atorguen
una especial importancia a la politica, especialment la premsa, i, en
un altre sentit, la radio i la televisié, la participaci6 politica del ciutada
va minvant progressivament, i assistim a una clara tendéncia a la
despolititzaci6 politica i, per consegiient, a I'abstencionisme electoral.
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Aixd fa que, dissortadament, en la societat actual de I'oci, el
receptor de la comunicacié politica se senti més consumidor que
ciutada, amb tot els aspectes negatius que tal fet comporta.

Si la comunicacié politica constitueix per al seu emissor un instru-
ment de manifestacié de poder o de lluita per assolir-lo —per exem-
ple, en la campanya electoral, per guanyar les eleccions—, els
efectes que pretén aconseguir estaran en relacié amb tals objectius
o motivacions. Els riscos de propaganda, de desinformacio,
d’endoctrinament, etc., provenen de tals finalitats.

4) Entot cas, pero, cal afirmar que la comunicacié politica és, avui,
un instrument essencial i indefugible per assegurar el lliure joc politic
en les societats pluralistes.
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