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reportaje

Andrés Rodriguez
El periodista ante las campanas electorales altan pocos meses para que se celebren las

elecciones municipales y autonémicas.Los par-

tidos politicos engrasan sus maquinarias de

E I reto d e campanfa, eligen a sus candidatos, ultiman sus
estrategias y preparan los argumentos para convencer

a los votantes y conseguir asi su voto en las urnas. Por

su parte, los medios de comunicacién comienzan tam-

o [ J
I m p I ‘ a r bién a diseiar lo que sera la cobertura que realicen de

esta campana. A la vuelta del verano, unos y otros esta-
ban inmersos en la batalla de las elecciones, una bata-

lla en la que no sélo se decidiran los alcaldes y presi-
a O s dentes autonémicos sino en la que se mediran tam-
bién las fuerzas de los principales partidos politicos de
cara a las elecciones generales que habrén de celebrar-

o
c I u d a d a n o S se, si se agota la legislatura, a principios del préximo
ano 2008.
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reportaje [El periodista ante las elecciones]

a organizacion de las campanas electo-

rales en nuestro pais, al igual que en el

resto del mundo, se ha ido profesionali-
zando con el paso de los anos. Lejos quedan
ya las campanas en las que buena parte de la
pugna electoral se dirimia en la calle, con
cientos de actos publicos en las plazas de ciu-
dades y pueblos, y con el protagonismo des-
tacado de los esforzados militantes de los
partidos, que inundaban las calles con propa-
ganda electoral y que trabajaban para con-
quistar el voto puerta por puerta. Hoy, las
campanas se dirimen sobre todo en la televi-
sién, que se ha convertido en el medio estre-
lla, y los militantes han cedido su protagonis-
mo a los asesores y expertos en marketing
politico, que planifican todo con el mas mini-
mo detalle.

Las camparas modernas no dejan nada a
la improvisacion. Desde la investigacion
previa del electorado, con la realizacién de
encuestas y analisis de mercado, hasta el
disefno de la publicidad politica, la prepa-
racion y formacion de los candidatos, la
planificacion de los actos publicos para
que se conviertan en auténticos eventos
televisivos o la utilizacion de los nuevos
medios, entre otros muchos asuntos, todo
esta milimétricamente preparado para trans-
mitir la mejor imagen al electorado y conse-
guir asi su apoyo.

Este es el verdadero objetivo de toda estra-
tegia electoral. Y para lograrlo, los politicos
tienen que contar con los medios de comuni-
cacion, que son la principal via para transmitir
sus mensajes a la poblacién. Es aqui cuando
se muestra en su maxima expresion la perma-
nente pugna que existe entre prensay poder.
Los politicos intentan dominar la agenda
medidatica, es decir, que los medios transmitan
fielmente al electorado la imagen y los men-
sajes que previamente han planificado. Y la
prensa intenta abrirse paso entre la maraia
de propaganda que le llega durante una cam-
pana electoral para ofrecer a los ciudadanos
una informacién veraz y que se ajuste a sus
intereses y preocupaciones reales.

La cobertura electoral y el hastio

Pero, ;Como pueden conseguir los periodis-
tas alcanzar este objetivo? En definitiva,
(Consigue la prensa dar prioridad en su
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Periodistas y
politicos no hablan
de lo que realmente
interesa a la gente

cobertura electoral al interés de
los ciudadanos o, por el contrario, se deja lle-
var por lo que marcan los partidos politicos?

En principio, y por prurito profesional, cual-
quier periodista responderia a estas pregun-
tas de forma rotunda: la cobertura electoral,
los temas a tratar y la forma en la que se cuen-
tan las noticias las marcan los periodistas, sin
aceptar la injerencia de los politicos. Sin
embargo, y después de una reflexiéon un poco
mas pausada, muchos acabarian reconocien-
do que no siempre es asi, porque la fuerza de
las estructuras de los partidos acaba por con-
dicionar muchas veces el trabajo de los perio-
distas.

Hoy dia, la cobertura electoral en los
medios de comunicacién estd dominada por
dos corrientes claramente delimitadas. En pri-
mer lugar, la corriente del periodismo decla-
rativo y de confrontacién. La gran mayoria de
las noticias en campana se limitan a recoger
las frases mas rotundas de los candidatos,
sobre todo aquellas que incluyen ataques
directos al rival. De esta forma, las noticias se

limitan a reproducir el esquema de “Fulanito
dice tal” y “Zutanito responde cual;y asi un
dia tras otro. Esto se ve especialmente en los
titulares de las noticias de prensa y también
en la cobertura que realizan las televisiones,
que muchas veces se limitan a conectar en
directo con el mitin de turno, con lo que el
politico tiene via libre para trasladar directa-
mente a los ciudadanos el mensaje que tiene
preparado, sin que los periodistas tengan
oportunidad de realizar informaciones mas
trabajadas.

Y en segundo lugar, la corriente del perio-

dismo centrado en la “carrera de caballos’

es decir, aquella que, basandose sobre
todo en la publicacién constante de
sondeos y encuestas de opinion, busca
permanentemente quién esta delante y
detras en cada momento de la campana,
quién va ganando y perdiendo, y por
cuanto, y cudl es el lider mejor valorado.En
este esquema de cobertura electoral, poco
espacio queda para satisfacer las deman-
das reales de los ciudadanos. Apenas se
habla de propuestas para temas concretos
o de programas electorales. La agenda
medidtica estd dominada, en la mayoria de
los casos, por los politicos.

Este tipo de cobertura estéa trayendo con-
secuencias muy perjudiciales para la profe-
sion. Segun sondeos realizados en numero-
sos paises, la opinion publica se muestra cada
vez mas descontenta, y también cada dia mas
aburrida, ante la politica y los medios de
comunicacion. Los ciudadanos se muestran
alejados de las instituciones y de los partidos.
Los indices de lectura de los periddicos conti-
nuan descendiendo, al igual que las audien-
cias de programas politicos de radio y televi-
sion.Cada vez se concede menos credibilidad
a los medios, y se confia cada vez menos en
su objetividad y en su neutralidad politica.
Pero, por encima de todo, se repite una
misma opinién: los periodistas y los politicos
no hablan de lo que realmente interesa a la
gente.

La importancia del periodismo civico

{Cémo contrarrestar esta opinion desde los
medios? Principalmente, volviendo la aten-
cién de la cobertura electoral hacia lo que
piden los ciudadanos, sin centrarse tanto en



lo que sale desde los partidos. El objetivo es
que las demandas reales de la gente, sus pro-
blemas y sus expectativas, se conviertan en
el centro del trabajo de los medios, por-
que de esta forma se sentiran de nuevo
participes de la vida politica al ver que el
debate gira en torno a lo que realmente les
interesa.

Desde hace unos cuantos anos, la deno-
minada corriente de “periodismo civico” esta
proponiendo modelos para conseguir este
objetivo. Las experiencias llevadas a cabo
hasta el momento estan permitiendo com-
probar que hay sitio para hacer este tipo de
cobertura electoral en los medios de comu-
nicacion y que, ademas, esto eleva el interés
de las audiencias por las campanas electora-
les.

En este modelo de cobertura, lo mas
importante es escuchar a la gente. Conocer
mediante sondeos, contestador automatico
0 cupones, entre otras vias, los temas que
son de su interés, para confeccionar asi la
agenda del ciudadano y confrontarla con las
propuestas de los partidos. De esta forma, se

podran proponer andlisis en profundidad de
estos temas, entrevistas a los candidatos,
cobertura de los mitines y actos publicos
desde el enfoque de las preocupaciones rea-
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les de los ciudadanos. También es muy
importante dar cabida a la informacion de
servicio publico o de pedagogia electoral
(calendario de campana, modo de votar por
correo, cOmo se hace el reparto de escanos,
para qué sirve el Parlamento, balance de
legislatura...) y ofrecer a la audiencia la posi-
bilidad de participar en la campana. Por
ejemplo, remitiendo las preguntas que que-
rrian hacer a los candidatos o pidiendo su
opinién sobre cudles serian las mejores solu-
ciones para determinados problemas.

Otro aspecto muy importante es que los
periodistas no olviden la memoria histérica,
es decir, el pasado de los politicos y de los
partidos, lo que prometieron y no han cum-
plido o lo que dijeron un dia y, poco después,
negaron. A veces, los medios no confrontan
la actualidad con lo que ha sido la trayecto-
ria de los politicos en el pasado y se limitan a
reproducir las nuevas promesas que se for-
mulan durante la campana. Confrontar con
el pasado es algo que interesa a los ciudada-
nos, porque permite comprobar la coheren-
cia de las propuestas que se les estan =g
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reportaje [El periodista ante las elecciones]

| Diez consejos para una buena cobertura electoral

1. Contar con la opinién de la audiencia (a
través de encuestas, cupones, contestador
automatico...) para conocer cudles son los
temas que les interesan de cara a la campana.

2.Centrar la cobertura electoral en la agenda
de los ciudadanos y no tanto en la agenda de
los partidos.

3.Solicitar la colaboracién de los ciudadanos
en la cobertura electoral, pidiéndoles que envi-
en sus preguntas a los candidatos, sus opinio-
nes sobre el desarrollo de la campana o sus
valoraciones sobre los problemas principales
que estan debatiéndose.

4.Pedir la colaboracién de expertos para eva-

luar las propuestas de los partidos y la viabili-
dad real de sus promesas.

5.Tener en cuenta la perspectiva histérica a
la hora de escribir las informaciones, para con-
frontar las promesas actuales con lo que el par-
tido ha dicho o hecho en el pasado.

6. No obsesionarse con las encuestas de
intencion de voto y con la informacién de quién
va ganando o perdiendo en cada momento.

7. Huir del exceso de oficialidad en la elabo-
racién de las noticias. Dar a la informacién un
enfoque mas cercano y distendido, con ayuda
de elementos gréficos en la explicacion de las
cuestiones mas complejas.

= formulando. En esta misma linea, tam-
bién es muy util que expertos en distintos
ambitos puedan ofrecer en los medios una
valoracién técnica sobre la viabilidad real de
las promesas que realizan los candidatos.

Los periodistas deben escapar también del
tono oficial a la hora de escribir sus noticias.
Una campaia ofrece muchas posibilidades
de ofrecer una informaciéon mas cercana de

Opinion.

Daniel Ureia . Socio-Director de MAS Consulting Group Espana.

los candidatos, incluso permite adoptar un
tono distendido sobre aquellos aspectos
mas anecddticos de la campafia, como la
intrahistoria de los mitines o el disefo de la
publicidad electoral, entre otros muchos
aspectos.

Y en todo este esquema, no hay que olvi-
dar que una cobertura de campafa mas cer-
cana a los intereses reales de la gente es aiin

8. Disefar una organizaciéon de la redac-
cién flexible que permita la cooperacion
entre secciones, el reclutamiento de colabo-
radores para temas concretos y la participa-
cién activa de todos los redactores.

9.Hacer pedagogia politica, para explicar a
los ciudadanos cuestiones como la forma de
votar por correo, cémo funciona un
Ayuntamiento o un Parlamento, cudl es el tra-
bajo de un politico...

10. Actuar siempre con profesionalidad y
rigor, no olvidando en ningin momento la
vocacion de servicio publico que debe inspi-
rar el trabajo de los medios de comunicacién.

mas importante en unas elecciones munici-
palesy autondémicas como las que van a cele-
brarse el préoximo ano, cuando lo que se
debate son las propuestas reales para solu-
cionar los problemas mas cercanos a la
gente, aquellos relacionados con el lugar en
el que vive y con las cuestiones cotidianas
del dia a dia. Este es el reto. Ahora sélo queda
ponerlo en practica. ll

Las campanas electorales, a debate

os resultados de las elecciones son

cada vez mas ajustados. Desde los 523

votos por los que George W. Bush
gané a Al Gore en Florida en 2000 hasta las
recientes victorias por un solo diputado en
muchos lugares demuestran una tendencia
clara, en la que las mayorias absolutas tien-
den a ser menos frecuentes. Por este motivo,
las campanas electorales son cada vez mas
determinantes y los partidos dedican mayo-
res esfuerzos y recursos.

Pero la esencia es la misma que hace vein-
te siglos, cuando Quinto Tulio Cicerén
escribia Breviario de campana electoral, el
primer manual de campafa que se conoce,
que este autor escribié para su hermano
Marco Tulio Cicerdn y que, segun los libros
de historia, siguio a rajatabla. En esta obra se
narra como una campana electoral consiste
basicamente en que personas tratan de lle-
gar a otras personas. Hoy la influencia de la
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televisién hace que las campanas se libren
cada vez mas en los medios. Los actos, los
mitines y las visitas se hacen pensando,
sobre todo, en la gente que los va a ver en su
televisor o a través del periodico. Pero al
igual que hace 2.000 afios se persigue lo
mismo.

Conectar,comunicar y convencer.Esos son
los tres conceptos clave sobre los que debe
crearse una campana electoral. Lo primero
es que el candidato conecte con el publico.Y
esa conexién se puede producir de manera
racional o emocional, por compartir los mis-
mos valores, por defender los mismos intere-
ses, por ofrecer una imagen mas atractiva,
etc.Una vez que el candidato ha conseguido
esa conexion, debe comunicar su mensaje.
Para ello, ha de ser capaz de simplificar al
maximo su propuesta para que sea facil-
mente entendida. Hoy muchas veces no se
entiende a los politicos por su lenguaje

excesivamente técnico y frio. Es ahi donde
entra el papel de los consultores politicos,
cuyo trabajo no es asesorar sobre camisas,
corbatas y peinados, sino sobre mensajes y
sobre como y cudndo comunicarlos. Y de
esos mensajes dependerd el tercer elemen-
to y él mas importante, convencer al electo-
rado.

Las campanas electorales suelen ser abu-
rridas y monotonas. Por ello el gran reto de
los consultores politicos es crear campanas
que permitan a los ciudadanos estar infor-
mados y que animen a los ciudadanos a par-
ticipar en el juego politico. Una sociedad en
la que sus miembros pasan de la politica es
una sociedad anestesiada. Por el contrario,
una sociedad que vive la politica como algo
propio es una sociedad viva, consciente de
su poder, de su libertad y del hecho de que
las personas deben ser siempre las protago-
nistas de la politica.



