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En rigor no es una novedad la inclusión de temas po­
líticos en Jos medws de comunicación. El debate está siem· 
pre presente, no Importa que no se hag:a exphc1to. La ma­
nifestación de ideas y la defensa de Intereses determina· 
dos son parte fundamental del ejerCJcio de la comunicación 
colectiva. · 

Justamente por esa práctica -implícita, disfrazada, 
vergonzante en ocasiones- resulta singular la expenencia 
del debate electoral a través de los medios. En 1\léxico la 
Ley auspicia la promoción de propuestas pohticas por ra­
dio y televisión -sin costo para los partidos reconoCidos­
pocas semanas antes de los comicios lederales. 

En Estados Unidos el encuentro televisivo que acaban 
de sostener los aspirantes a la Presidencia, Gerald Ford y 
James Carter, tiene un importante precedente. En 1960 
Richard Nixon y John F. Kennedy expusieron sus puntos 
de Yista ante las camaras de teleYJ5ión, en la etapa preelec­
tmal. El triunfo de Kennedy se atribuyó, parcialmente, a su 
mejor "presencia" en pantalla, y a la "mala cara" de su 
contnncante republicano. 

Los términos no parecen haber cambiado mucho. Ahora 
los equipos electorales de uno y otro candidatos prepara- · 
ron la batalla en todos los terrenos. Para la comparecen· 
cia televisada ante un grupo de periodistas, el problema 
no era precisamente debatir ideas, sino obtener mejor 
"imagen". 

Uno de los contendientes. por ejemplo, ensayó cómo 
dar "re~puestas ráp1qa~" a "pr~guntas embarazosas". El 
curso JTIJ~mo de la emiSIÓn pa1 ec1ó confirmar una prepara~ 
cion tlestmada a obtener mas simpattas que adheswnes ra­
zonadas. Aclemas de la propia pwmoción, los candidatos 
intentaban desacreditarse mutuamente, exhibir al contr.ario 
como inferior. 

COMPRA-VENTA DE "IMAGEN" 

El empleo de mecanismos publicitarios en sentido e~­
tricto no es reciente. Las campañas electorales de numero­
sos países capitalistas se caracterizan por la policromía y 
sonoridad de los recursos puestos en juego por los con· 
tendientes. 

Só-lo en el caso de Estados Unidos. recuérdese, hay ma­
terial en abundancia. Desde la selección interna de los can­
didatos partidarios -o "primarias"- y hasta el último 
momento de la campaña, abundan los ornamentos de todo 
tipo, las leyendas metidas a fuerza en cualquier espacio 
disponible, o el símbolo perseguidor de conciencias. 

El aspecto más superficial de la campaña se reduce a 
la lucha publicitaria. E•s una verdadera guerra de "concep­
tos creativos·", frases-símbolo e imágenes de todo tipo, que 
toman al país entero por escenario. 

El debate en televisión, pues, más que una disputA .po­
litica, es parte de la batalla publicitaria. Con él se ensan­
cha el terreno propio de la comunicación colectiva, a donde 
se traslada eventualmente la lucha por el poder, de acuer- · 
do con ciertas circunstancias. 

Los medios de comunicación abren ast un espacto para 
el debate electoral ajustado a las reglas mismas de la co­
municación. La real lucha política, por su parte, permane­
ce implícita en los medios y parcialmente reservada en la 
actividad específica de les contendientes. 

Este fenómeno modifica las condiciones en uno y otro 
terreno. Lo que aparentemente es el debate llano, no pasa 
de ser una lucha p~r la obtención de)a mejor ."imagen',; Lo 
que én la superficie aparece como mformactón pura , es 
'en ¡:ealidad el ejercicio político de la comunica_ción. Entre 
am~s alternativas discurre esta singular práctica contem· 
noránea. 


