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Resumen:

Esta ponencia se propone aportar elementos para la discusión y reflexión de la mediatización de la política como fenómeno propio de la cultura de masas, que ha irrumpido en Argentina a partir de la recuperación de la democracia, reparando centralmente en la figura del ciudadano. Para ello contextualizaremos el tema, repasando los factores sociopolíticos, económicos, técnicos y culturales que favorecieron la mediatización de la política en nuestro país. 

Repasaremos también los signos distintivos del ser, del sujeto constitutivo de la sociedad de masas: Un individuo construido mediáticamente para el consumo. Y nos interrogaremos acerca de su sentido, desde esa perspectiva, como sujeto de la democracia. Sabemos que en la base de la sociedad de masas se encuentra la sociedad de consumo, y que la lógica del mercado ha impregnado todas las esferas de la actividad humana, incluida la política. Entonces, si la política es una “mercancía”, nuestra preocupación se centra en la figura del ciudadano. 

Sostenemos que la realidad política es una co -construcción mediática en la que participan de modo desigual los diferentes actores de la comunicación política. Las relaciones Medios – Poder eclipsan la figura del ciudadano, que pareciera ser siempre el eslabón más débil. ¿Cómo es resignificado el ciudadano, devenido mero espectador/consumidor, en la sociedad de masas?  ¿Cómo es resignificado el ciudadano, supuesto depositario de las políticas públicas,  desde el discurso político mediatizado?

Por último, y a partir de casos paradigmáticos de mediatización política ocurridos en Argentina, que han sido objeto de investigaciones realizadas desde el GEICOM, pondremos en tensión algunas ideas acerca de las relaciones de poder que subyacen en la comunicación política mediatizada, incluido el “poder ciudadano”. 

Mediatización política: La resignificación del ciudadano como actor de la comunicación política a partir de la recuperación de la democracia en Argentina.
La expresión Mediatización de la Política remite, en principio, a la convergencia de una práctica histórica, la política, con el conjunto de unos dispositivos tecnológicos que, en el contexto de la cultura de masas, sirven como aparatos de producción y circulación de bienes simbólicos a escala industrial; la uniformización de los productos así obtenidos delimita un mercado de consumidores también homogéneos.
Entendemos por mediatización de la política el proceso en y por el cual los medios de comunicación masivos, preferentemente los que emplean tecnología audiovisual e informática, imponen crecientemente su lógica en la construcción de la realidad política (Catalán y Sunkel, 1991, en  Mangione y Warley, 1994).
Este fenómeno congrega detractores y defensores cuyos argumentos reproducen, en otra escala, posiciones radicales frente a la cultura de masas. Así, quienes la abrazan en nombre de la democratización de la cultura, consideran que la mediatización de la política permite, a gran número de individuos, para quienes estaba vedada su inclusión en la escena política,  el acceso a un nuevo espacio público ampliado, el de la ciudadanía mediática. Quienes al contrario desconfían de la capacidad homogeneizadora de la cultura de masas, en tanto signo autoritario que sólo serviría a la perpetuación del poder dominante, entienden que la política mediatizada destruye lo que, de suyo, le es esencial a la democracia: la participación, sustituyéndola por el simple simulacro de una participación activa.

En el fondo, la mediatización de la política plantea un problema de legitimidad, en un doble sentido. Por un lado, la legitimidad de los medios de comunicación masivos como vía adecuada de la palabra y la argumentación política. Por otro, la capacidad de las instituciones políticas para asumirse como legítimos  representantes  de los intereses ciudadanos. 
Como vemos, el imbricamiento política / medios no es lineal, ajeno a otros factores. El accionar de los medios sobre la política debe analizarse a la luz del contexto sociopolítico, cultural y económico en el que ocurre.

La mediatización de la política en Argentina

Los antecedentes más inmediatos de la mediatización de la política nos remiten al periodo de la llamada “transición democrática”: la derrota de Malvinas, el derrumbe definitivo de la dictadura y el gobierno de Raúl Alfonsín marcarán los primeros pasos. En este periodo el papel de los medios, particularmente la televisión, es significativo en relación al debilitamiento de las estructuras partidarias que, habiendo estado proscriptas durante años, no logran recomponerse y adaptarse, con la misma velocidad que lo hizo la TV, a las exigencias de una población también en transformación.

Profundos cambios en la cultura política se gestan a la par que el país vive signado por crisis inflacionarias. Los medios en general, y la TV en particular, actúan como mediadores sociales en un contexto de acelerado debilitamiento institucional. Ellos logran dar mejor respuesta que la política a la cultura y a las estrategias de supervivencia cortoplacistas ensayadas por la población, cuyo rol de ciudadano también se irá rediseñando a la luz del discurso mediático.  
Así el papel de los medios en esta primera etapa fue transformándose de escenario del conflicto político a actor político. Si la apertura política atrajo a los políticos a la escena televisiva, como medio para llegar a la gente por fuera de la política, con el tiempo, el entrenamiento en el lenguaje del medio naturaliza la experiencia de la videopolítica para ambas partes, en una suerte de pacto que encubre, en cambio de hacer visible, este nuevo rol de los medios: Como sostiene Landi (1992): “La televisión no sólo escenifica sino también opera, con sus propias estrategias en la trama de la acción social”.
El recambio presidencial  del ’89 dio lugar al discurso del “salariazo” y la “revolución productiva”, de la mano de Carlos Menem, cuya campaña electoral lo presentó como  el artífice  de genuinas reivindicaciones justicialistas. Sin embargo, muy pronto se pusieron en marcha políticas contrarias a los enunciados tradicionales del partido. Menem estableció una alianza estratégica con los sectores económicos más concentrados e implementó las “recetas” recomendadas por los organismos internacionales para salir de la crisis, iniciando el camino de privatizaciones y  desregulación  económica. En el plano internacional se concretó la alineación incondicional del país a los Estados Unidos. Así, los años ’90 se caracterizaron por la imposición de un modelo económico neoliberal y las consecuentes políticas de ajuste en todos los planos. Se produce una profunda transformación de las relaciones entre  Estado y Sociedad. La conducción del modelo neoliberal generó su propio ambiente y su propio personal político: comunicadores funcionales a las nuevas políticas; operaciones de medios, reformas del sistema electoral, entre otras cosas. A esto se suma la autonomía y primacía del poder económico, por fuera de cualquier negociación con los distintos sectores sociales y dirigencias partidarias institucionalizadas. 
La mediatización de la política resulta funcional a este esquema de transformaciones en todos los órdenes. Asistimos en este periodo a sus formas más exacerbadas: hiperespectacularización, histrionización, banalidad. La política queda subsumida al poder económico y mientras el consumo se vuelve el centro de satisfacciones individuales  en una sociedad fragmentada, la política  se mercantiliza.
El Marketing Político expresa este descentramiento de la política y su claudicación a la lógica del mercado. 

El proceso de democratización iniciado en los ’80 ocurre lentamente, dentro de proceso económicos macro de corte neoliberal y globalizante que alcanza su pico máximo en los ’90. Desde entonces, el Marketing Político hace de la política, en el mercado electoral, un producto para el consumo. La política se convierte en producto mediático: piénsese en la Alianza, una coalición más mediática y ocasional que transformadora en lo ideológico y programático, que ganó las elecciones en el ’99 con el auxilio de sofisticadas operaciones de marketing político.Y su efímero paso, como efímeras y desconcertantes las imágenes televisivas del helicóptero que se llevó al presidente que prometía  luchar contra la corrupción y volver a la ética y a la honestidad.
En lo que llevamos del nuevo siglo, la inversión de las relaciones entre el poder político y el poder económico se profundizó; el pensamiento neoliberal se extendió y la ideología de la globalización naturalizó una cosmovisión dicotómica del mundo y de la política; del Estado y de la Economía, que acabó mostrando al mercado como la única alternativa. Los actores de la Comunicación Politica se transformaron en este nuevo orden: Los medios de comunicación, convertidos en multimedios,  se sujetan a la lógica mercantil; los políticos devienen simples gestores o administradores, cada vez más dependientes del aparato de marketing para interpretar al electorado, y los ciudadanos asumen simultáneamente el rol de público y de consumidor.
La crisis de las economías mundiales, acentuada desde el 2010, pone en evidencia el fracaso de las políticas neoliberales. Argentina, tras la crisis político institucional del 2001, se encaminó hacia nuevas formas de organización. Con el matrimonio K, inaugura un gobierno de corte nacional y popular, caracterizado básicamente por un resurgimiento de la militancia política, sobre todo en los sectores jóvenes, y por la instauración, en el espacio público, de la discusión sobre dos modelos de país, con la consecuente politización de todos los sectores involucrados. Dos ejemplos de ello fueron el llamado conflicto del campo (2008) por la sanción de la Resolución 125 que establecía un aumento a las retenciones sobre la soja y la sanción de la Ley de Servicios de Comunicación Audiovisual. Si bien los grupos mediáticos más concentrados siguen subordinados a lógicas mercantilistas, la mediatización política, con sus desvíos y defectos, va a contribuir a la visibilización de los conflictos.
Rasgos y operaciones de la Mediatización Política

Es posible identificar algunos procesos más o menos complejos que operan en la mediatización de la política. Algunos de ellos derivan casi exclusivamente de las condiciones propias del medio, como aparato tecnológico; sus posibilidades y límites técnicos. A esto se suman las condiciones y  lógicas de producción de la empresa periodística y mediática: rutinas periodísticas, procesos de selección y jerarquización de las noticias; concepción de lo noticiable en la arena política; concepción del rol del periodista frente al acontecer político. Y en esto no podemos  ignorar el papel, como actor político, de los medios de comunicación masivos. Como señalaría Bourdieu, los hábitus de los agentes dentro de un campo son determinantes de la estructura y dinámica de dicho campo. Los agentes dentro del campo periodístico están sometidos a situaciones objetivas similares, a la misma lógica productiva (el mercado como instancia de legitimación), pero además, detentan el monopolio sobre la tecnología mediática de difusión a gran escala, de modo que se asumen en condiciones de negociar, influir, dirigir, producir la realidad política.
Por razones de espacio, sólo enunciaremos brevemente algunos rasgos de la mediatización política, para conectarlos luego en su dinámica con el ciudadano.
Privilegio de la forma sobre el contenido: En las democracias audiovisuales, la política es pensada, organizada en clave televisiva. Su lenguaje exige la presencia de la imagen. Toda argumentación es sacrificada en pos de una imagen con atractivo estético e impacto emotivo.
Espectacularización / Dramatización: la política, en televisión, se reduce a la escenificación dramatizada de un seleccionado conjunto de imágenes y símbolos de poder; en la política espectáculo impera la forma sobre el contenido; las emociones sobre la razón. El espectáculo, casi siempre, está cifrado en términos de entretenimiento, lucha, competencia deportiva, cuando no, carnavalización o simple farandulización. Además, La política espectáculo es atemporal, las escenas se suceden al margen de cualquier coordenada histórica que las explique o signifique. El receptor deviene espectador pasivo de este entretenimiento, entregado al goce estético. Disfruta con las banalidades de la imagen y pierde su propia historicidad. 
Propio del drama, se necesitan actores con roles en pugna. Alcanza un reduccionismo extremo: la lucha entre rivalidades personales; el conflicto permanente; las posiciones dicotómicas. Otro componente del drama es la emoción. La emotividad visual incentiva el pensamiento emocional como única vía de respuesta. 
Personalización: En la lógica mediática, los procesos y los contenidos del sistema político sean relegados en pro de los referentes personales que detentan o aspiran, el poder. Así, el primer plano es ocupado por cuestiones de la vida privada de dirigentes y candidatos por encima de las ideas que  representan. Se genera el culto a la imagen. El individualismo, característico de  la cultura de masas, se traslada a la acción política y su representación mediática. Allí, el proceso de personalización del sistema de poder es enfocado desde determinados parámetros estéticos y comerciales, destacándose la frivolidad, el histrionismo, la celebridad, la informalidad, la “supuesta” naturalidad; el lenguaje llano, directo, coloquial. En la mediatización política se hacen evidentes las dificultades de identificación política.
Marketinización: Aplicación de prácticas y formatos publicitarios al campo político, previo sondeo de la opinión pública. Sujeción o subordinación de la acción política al relevamiento de las necesidades y deseos del mercado electoral, para ajustar la propuesta o las acciones políticas a medida del consumidor. Segmentación del mercado electoral, ajuste del mensaje al consumidor medio, transgresión del código, adscribiendo al lenguaje comercial, operaciones de prensa, todo colabora con la mediatización de la política. 
Paradigma del ciudadano - consumidor
El modelo económico neoliberal dominante no sólo ha tenido efectos sobre la política, al punto de desnaturalizarla, o como dice Zigmunt Bauman, producir una “separación del poder y de la política”. Además, propone e impone una cosmovisión de la ciudadanía, que es amplificada, reproducida, extendida y sostenida por los medios de comunicación. El referente antropológico de esta ciudadanía, en la cultura de masas, tiene los siguientes rasgos definitorios:
El individualismo: el individuo, aislado del grupo social, se constituye en sujeto.

El consumismo: cambia radicalmente la percepción de las relaciones sociales. El individuo privilegia su relación con las cosas, y no con los hombres: es en relación con las cosas donde expresa su libertad. Ya no es sólo la propiedad de las cosas lo que lo mueve, sino el consumo. 

La transformación de las categorías económicas en categorías morales y jurídicas: el bien común queda subordinado al interés individual.

El principio del placer: La fuente de placer está en el consumo, que es la razón de su existencia; el consumo por sí mismo es desmedido e inagotable como el deseo que lo mueve. 
La mediatización de la política confluye en esta visión del ciudadano – consumidor. A la construcción mediática de la realidad política le corresponde la construcción de un ciudadano particular. Los medios interpelan al ciudadano resignificándolo desde esta perspectiva de sujeto consumidor.
En primer lugar, y en el caso de la TV,  las condiciones de recepción del mensaje refuerzan el individualismo propio de la cultura de masas. Las tecnologías audiovisuales favorecen la telepresencia de lo público en el ámbito privado –doméstico-. Su efecto de pasividad sobre el televidente ha sido calificado por diversos teóricos como “simulacro”, “suplantación”, “clonación”. La pasividad y el individualismo fomentado por la TV, extendido al campo de la vida democrática, concluye en la desactivación de la acción social; el desinterés por la cosa pública, el adormecimiento de las conciencias.  El espacio televisivo es un lugar de contacto que anula la acción. La política  espectáculo se disfruta en la intimidad del hogar, en una particular relación de “cercanía-lejanía” entre el político y el ciudadano, signada por lazos emocionales. Si el individualismo en la política ha generado el culto a la imagen, el ciudadano también se significa como sujeto único, individual, y así lo interpela la política mediatizada, que apela, de continuo, a su razón emocional. Es seducido por la inmediatez y la supuesta “transparencia” de la imagen.
El ciudadano es resignificado como mero consumidor. Y esto en tanto la política misma se ha mercantilizado: se ofrece como producto para el consumo. Basta analizar la transgresión del código a la que se somete el contenido político en la pantalla televisiva: entretenimiento; reallity show; humor,  spot publicitario, son  géneros televisivos no políticos. Hay también una devaluación del contenido político, devenido en algo banal, efímero, distractivo. Para el ciudadano, esta “oferta política”, lejos de significarlo como sujeto activo en la vida democrática, lo ubica en el plano de la satisfacción de un deseo o necesidad también efímera y banal: el solo entretenimiento.
En periodos electorales, la ciudadanía, bajo el imperio del marketing, se convierte en un mercado electoral. Las propuestas electorales, ajustadas a las expectativas y deseos del ciudadano medio, se hacen homogéneas. Este tratamiento del ciudadano pone en evidencia una de las falacias del pensamiento neoliberal que es confundir “necesidades”, con “deseos”. Al pretender satisfacer las preferencias del mercado, la ciudadanía es estructurada en torno a la lógica del deseo. El deseo, como fuente de acción, es una razón ilimitada (la lógica del consumismo es, justamente, que los deseos no tienen límites; y ante un deseo satisfecho, aparecerá otro; el consumo genera más consumo). Así, el mercado electoral se vuelve versátil, volátil, susceptible de nuevas segmentaciones, según ilimitados son los deseos de la gente.
A modo de reflexión 

La revisión del tema evoca múltiples indicios de cómo la política mediatizada tiene por destinatario a un ciudadano puesto en el rol de consumidor pasivo, entregado al goce o mero entretenimiento.
Interesa reparar en al menos dos aspectos importantes a la hora de comprender los peligros que, para la democracia, encierra la mediatización de la política.

Uno es la dificultad que tiene particularmente la televisión para exponer largas y complicadas argumentaciones. Pareciera que la lógica de producción televisiva estuviera reñida con la necesidad argumentativa intrínseca a la política. La democracia se funda en el diálogo, el intercambio de ideas y opiniones, la discusión. El simulacro televisivo, en cambio, clausura la palabra.
El otro aspecto tiene que ver con la desigual relación entre Política y Medios, atribuible, en principio, (pero no exclusivamente) a que los Medios detentan el monopolio de la tecnología mediática, y con ello el poder de decisión, no sólo sobre la forma, sino sobre la presencia misma de la palabra política en el espacio público mediático y su comentario. Retomamos aquí la diferenciación que plantea Philippe Breton entre mediación y mediatización y las razones de la excesiva intervención mediática en detrimento de otros procesos de mediación que debieran ser asumidos por los políticos, tales como el comentario y la argumentación. Al respecto el autor, más que condenar a los medios por su tratamiento de lo político, les reprocha la asunción de un rol que debiera estar reservado a la política. Y reconoce la pérdida de credibilidad del discurso político. Si los medios, con todas sus imperfecciones y/o deformaciones, han pasado a cubrir funciones que el sistema político democrático no alcanza a cubrir totalmente, queda abogar por una relación Medios – Democracia más clara, fructífera, donde cada uno conserve, recupere, su relativa autonomía. Más si tenemos en cuenta la profunda incidencia de los medios en los imaginarios del ciudadano.
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