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La comunicación política española, ¿un modelo
propio o una adaptación del modelo
estadounidense?

Sánchez Medero, Rubén*

Resumen
La comunicación política española arranca en los años de la Transición Política. Un retorno a la demo-

cracia que se traduce en la actualización del sistema político, reincorporando antiguos actores e incorporando a
otros nuevos, en las nuevas formas de comunicación. Un corto período de tiempo, el que separa el arranque de la
democracia hasta el momento actual, en el que la comunicación política española ha evolucionado, de manera
temprana, en sus formas, adaptándose a las prácticas mayoritarias de las sociedades europeas y estadounidense.
La profesionalización de los partidos políticos, el empleo de las técnicas y herramientas del marketing comer-
cial, la personalización, son características de la nueva comunicación política española que resultan coinciden-
tes con el modelo estadounidense.

Palabras clave: Americanización, comunicación política, mediatización, profesionalización, personaliza-
ción política, transición democrática.

Spanish political communication, its own model
or an adaptation of the American model?

Abstract
Spanish political communication starts in the years of the Political Transition, a return to democracy that

translates into an updating of the political system, re-incorporating old actors and adding other new ones, in new
forms of communication. This is a short period, between the start of democracy and the present moment, during
which forms of Spanish political communication have evolved in an early fashion, adapting to the majority
practices of European and American societies. The professionalization of political parties, use of the techniques
and tools of commercial marketing, personalization... are characteristics of the new Spanish political
communication that coincides with the American model.

Key words: Americanization, political communication, mass media, professionalization, political personal-
ization, democratic transition.
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Introducción

La Transición española marca el arran-
que de la competencia política en España.
Como es evidente, durante la dictadura fran-
quista la comunicación política, en un sentido
moderno, no existe en España. Ésta se limita a
la comunicación institucional con funciones
informativas o propagandísticas, pero en nin-
gún caso cumple con las funciones de inter-
cambio o de competencia política. Será en los
primeros compases de la Transición en los que
España se incorpora a la comunicación políti-
ca en un sentido moderno. El arranque demo-
crático supone la aparición de una serie de ne-
cesidades comunicativas de todos aquellos
actores que desean participar en el proceso.
Unos actores, principalmente los partidos po-
líticos, que a pesar de partir de una inexperien-
cia absoluta, pronto tomaron, por imitación,
adaptación o por pura casualidad, los métodos
y modos del modelo de comunicación política
imperante en las sociedades de su entorno,
esto es, el modelo estadounidense. Cabría pre-
guntarse, no obstante, si está formulación en
términos de americanización de la política es-
pañola se realiza de forma integral, es decir, si
nos encontramos ante una comunicación polí-
tica plenamente adoptada al modelo estadou-
nidense o, si por el contrario, se trata de una
mera adaptación de aquellos elementos que
más utilidad revelaron en cada momento del
desarrollo español.

Una identificación que parte de la pro-
pia discusión académica del reconocimiento
de estas nuevas prácticas de comunicación
política, derivadas de Estados Unidos, como
el fenómeno de la americanización o como la
consecuencia de la globalización de las nue-
vas formas comunicativas. Una disparidad en
la observación del proceso que se ha acompa-
ñado de la diversidad de experiencias en los

diferentes países donde se ha implantado. He-
cho que ha provocado que los estudios sobre
las mismas no sean coincidentes y muestren
una enorme disparidad en los fenómenos ob-
servados. No obstante, existen ciertos rasgos
como la personalización de la política, la pro-
fesionalización de los partidos o la incorpora-
ción de las técnicas y herramientas del marke-
ting comercial, que aparecen en todas las so-
ciedades en las que se actúa bajo la lógica de
esta nueva forma de comunicar la política.

En el caso español, como veremos,
existe un recorrido insuficiente para determi-
nar en qué grado la comunicación política
está, o no, americanizada. A pesar de la inten-
sidad con la que se ha desarrollado, y la rápida
adaptación a las prácticas mayoritarias de los
países de nuestro entorno, no existen estudios
concluyentes que determinen el grado de
adaptación o la existencia de un modelo dife-
renciado. Es por ello que, en primer momento,
recorreremos brevemente la discusión acadé-
mica entorno a este concepto con el objeto de
identificar unos rasgos característicos. En un
momento posterior, analizaremos los prime-
ros años de la Transición política española y el
modelo comunicativo desarrollado, intentado
clarificar el estado en el que se encuentra.

1. La americanización de la
política como fenómeno
comunicativo

La americanización de la política
(Mancini, 1995; Swanson y Mancini, 1996;
Negri, 1996; Gertslé, 2005), a la que autores
como Radunski (1999) se refieren como “in-

foentretenimiento”, designa el proceso de asi-
milación de otras democracias de las prácticas
de comunicación política y electoral desarro-
lladas originariamente en los Estados Unidos.
El término describe, a juicio de Schous, el pro-
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ceso de homologación del Viejo Continente a
las tendencias culturales procedentes de Nor-
teamérica, produciéndose una subordinación
económica, cultural y política (Mancini,
1995: 141). En lo referente a este último as-
pecto, se adapta un modo de hacer política que
viene caracterizada por una hipermediatiza-

ción progresiva de la política. Una mediatiza-
ción de todo lo relacionado con la acción polí-
tica que ha producido un desplazamiento de la
misma de los foros tradicionales al escenario
mediático. Una progresiva renovación de las
pautas del parlamentarismo clásico que han
sido sustituidas por la democracia mediática,
la democracia del espectáculo (Schwartzen-
berg, 1978), la democracia de la audiencia
(Manin, 2006; Berrocal, 2003) (1), la demo-
cracia de la opinión, democracia del entreteni-
miento (Hartley, 2000), etc.

La americanización no tiene un mo-
mento temporal concreto que suponga el ini-
cio de este fenómeno y, por tanto, su exten-
sión a otras sociedades (2). Una imprecisión
temporal que es coincidente con la indefini-
ción en la que se encuentra el estudio del fe-
nómeno. En este sentido, no podemos pasar
por alto que la mayoría de los estudios en esta
dirección se han realizado en democracias de
más de cincuenta años, por lo que las demo-
cracias del Sur de Europa y Latinoamérica,
muchas de ellas de formación reciente o muy
reciente (Torcal, 2001: 230), no cuentan con
el suficiente desarrollo para presentar estu-
dios concluyentes sobre su grado de ameri-

canización, en caso de que se encuentren
bajo la influencia de esta corriente. No obs-
tante, al margen de las particularidades, en lí-
neas generales podemos situar alrededor de
la década 1960 el momento en el que se trans-
forma el escenario de la comunicación políti-
ca y las estrategias de las campañas. En el
nuevo escenario, la comunicación, sobre

todo la comunicación de masas, es en sí mis-
ma un poder en competición, conflicto o con-
frontación con los demás, que actúa en plena
autonomía (Mancini, 1995: 156-157). Inde-
pendencia que se ha visto acompañada por el
desplazamiento de la acción política a los me-
dios de comunicación, la desaparición de los
partidos a favor del líder o candidato, la desi-
deologización de los programas electorales, la
desafección de los ciudadanos. Un vaciado
que permite la entrada de modos más flexibles
y ágiles de acción política.

Los defensores de la americanización

consideran que la fuerte gravitación de los
medios de comunicación en los Estados Uni-
dos es el punto de partida de un proceso de di-
fusión mundial de modos comunicativos.
Kamps, citado por Plasser, considera que es-
tas prácticas pasarían luego, con un desfase de
entre diez y quince años, a Europa Occidental
y Oriental, América Latina y el Este de Asia
(Plasser, 2004: 166). No obstante, no todos los
autores defienden la americanización de la
política mundial. Identificando las principales
características de este fenómeno, difieren en
la asimilación estadounidense de esta corrien-
te que ha transformado el modo de acción po-
lítica. La mayoría de los autores que divergen
de la corriente mayoritaria se ubican en la
Teoría de la Modernización. En sentido con-
trario a la importancia concedida por los de-
fensores de la americanización, que sitúan en
EEUU el centro de irradiación del nuevo mo-
delo, sostienen Swanson y Mancini (1996)
que la Teoría de la Modernización cree que
todo se debe a un cambio estructural endóge-
no en los medios de comunicación y las rela-
ciones entre los periodistas y dirigentes políti-
cos (Plasser, 2004: 166). No reduce los cam-
bios a EEUU sino a todos los que sufren esta
evolución, superando las connotaciones nega-
tivas del término (Holtz-Bacha, 2003: 153).
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Otros autores, como Thiesing y Priess o Plas-
ser, matizan que no se trata tanto de una mo-
dernización como de la globalización del
modo de hacer política. En un estadio inter-
medio creen que la homogeneización y con-
vergencia de las diferentes prácticas de la co-
municación política se encuentra en una
orientación recíproca y una adopción selecti-
va de prácticas, técnicas y formatos mediáti-
cos (Plasser, 2004: 166).

A pesar de la aparente divergencia que
plantean estos autores, parece claro que la te-
sis que se recoge bajo el concepto americani-

zación es la más acertada debido a la identifi-
cación, de la mayoría de los aspectos que ha
caracterizado y caracteriza la transformación
de la acción política, en un estadio más primi-
tivo en los Estados Unidos. Siendo en este
país en el que han sucedido en un primer mo-
mento y con una mayor intensidad. No obvia-
mos que la universalidad de las técnicas im-
portadas de Estados Unidos choca con algu-
nos límites. Por ejemplo, con la falta de desa-
rrollo de los sistemas de comunicación o las li-
mitaciones en los gastos electorales que hacen
de barrera al despliegue publicitario en los
distintos países donde se desarrollan estas
prácticas. A pesar de esto, tal y como pone de
manifiesto Serge Halimi (1999) en la descrip-
ción que realiza en su artículo “Fabricantes de

candidatos para elecciones a la americana”,
publicado en Le Monde Diplomatique, la ex-
portación del modelo estadounidense a través
de la contratación de todo tipo de expertos y
profesionales por parte de numerosos gobier-
nos y partidos en el extranjero, es una buena
muestra de la capacidad adaptativa de sus téc-
nicas y herramientas.

Independientemente de la perspectiva
con la que observemos el fenómeno, los catá-
logos que describen la americanización se ba-
san más bien en aspectos prácticos, lo que di-

ficulta la formulación de un modelo teórico
(Holtz-Bacha, 2003: 140). Sin embargo, y
pese a los distintos matices que los autores en-
cuentran en la americanización política, tales
como la incorporación de las campañas nega-
tivas y la emotividad que destaca Schult, cita-
do por Gleich (1998); Holtz-Bacha (2003),
que se centra en la anexión de los métodos de
las Ciencias Sociales, con la incorporación del
marketing principalmente; Radunski (1999),
por su parte, apuesta por el marketing directo
e incorporación de los sondeos y encuestas;
son tres los elementos que parecen coincidir
en la descripción de este fenómeno. Geilch
(1998), Holtz-Bacha (2003), Mancini (1995),
Radunski (1999), Plasser (2004) coinciden al
destacar: a) la importancia de los medios de
comunicación; y b) la profesionalización de la
comunicación política.

2. Personalización de la política, el
candidato como el eje de la acción

En primer lugar, debemos tener claro
que las formas modernas de campaña vienen
determinadas por la conversión de los medios
de comunicación en un poder autónomo, ca-
paz de seleccionar los temas de debate públi-
co, fijar los criterios de evaluación de las acti-
vidades políticas. La información escapa de la
mano de los partidos políticos y de las institu-
ciones. La información de tipo coyuntural
(short-term), que anteriormente sólo estaba al
alcance de un sector restringido, se hace acce-
sible a toda la población, y con ello aumenta la
probabilidad que los votantes la tengan en
cuenta. Pudiendo influir en su percepción de
la política, por lo que su control y gestión re-
sulta de vital importancia para los partidos.
Este aumento de la visibilidad política trae im-
portantes perturbaciones en el funcionamien-
to de los partidos, la competencia electoral o
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la acción de gobiernos. Esta fuerte presencia
de los medios de comunicación ha hecho que
la atención mediática sobre la actuación de los
políticos sea cada vez mayor. Una atención de
la que se deriva un creciente cuidado de las
manifestaciones públicas de los mismos. Fun-
damentalmente porque los ciudadanos con-
fían más en quiénes fabrican y presentan las
noticias día a día que en aquellas que son sus
principales protagonistas. Es decir, la con-
fianza en los medios por delante de los gobier-
nos (Rospir, 1995: 371).

Surge una imperiosa necesidad en los
partidos y los políticos de comunicar de una
manera efectiva sus propuestas y de gestio-
nar sus activos a diario. No obstante los polí-
ticos no son necesariamente expertos en co-
municación y marketing. Es por ello que las
organizaciones políticas recurren a la contra-
tación de expertos externos a los que se en-
cargan estas tareas. Una tendencia progresi-
va que ha conducido a una creciente profe-
sionalización de las personas, que dentro del
partido, se encargan de las tareas relaciona-
das con la organización de las campañas.
Creándose equipos estables en sus estructu-
ras organizativas, además de la mencionada
contratación de personal externo. Una profe-
sionalización que se traduce en la pérdida de
control sobre la comunicación y la cesión de
espacio a expertos en comunicación, relacio-
nes públicas y publicidad (Holtz-Bacha,
2003: 141). Así, nos encontramos con unos
partidos políticos totalmente profesionaliza-
dos. Su transformación de partidos de cua-
dros y de masas a “catch all party” se ha pro-
ducido al tiempo en el que se han incorpora-
do los medios de comunicación a la acción
política. Especialmente a partir de la década
de 1980 con la llegada de las grandes cadenas
de televisión estadounidenses dedicadas ex-
clusivamente a las noticias. Paralelamente a

este fenómeno, en el interior de los partidos
políticos se ha generado una creciente debili-
dad: menos afiliados, menos recursos, una
organización más frágil (Radunski, 1999).

La personalización de la política puede
definirse como la atención a las simbolizacio-
nes de la política, en lugar de a sus argumentos.
Es el último escalón de un proceso mucho más
amplio de sustitución de los contenidos argu-
mentativos y de fondo de las acciones políticas
por representaciones simbólicas (Dader, 1990:
353). En este sentido, la mediatización afecta al
trabajo de los gobernantes y su conducta en los
asuntos públicos, al acentuar la preocupación
por visualizar su acción y las consecuencias
que se pueden derivar en términos de populari-
dad. Es por ello que afecta también a las condi-
ciones de reclutamiento del personal político.
En Estados Unidos, donde el proceso está ple-
namente implantado, los medios juegan una
importante red de filtro en la selección de los
candidatos sometidos a la elección (3).

Previamente a este momento, las carac-
terísticas personales de los candidatos no te-
nían tanta importancia como su trayectoria
política, manteniéndose su vida privada y ras-
gos personales en un segundo lugar (Gangas,
2005: 5). Sin embargo, en la actualidad, el
candidato desempeña un papel fundamental
en el desarrollo de la campaña electoral, debe
ser el centro de toda actividad y el principal
activo en lo que se refiere a la comunicación.
Se erige como el elemento más importante,
expresión viviente del resto de los factores
electorales, el partido y el programa, y reflejo
de los deseos y necesidades del mercado elec-
toral. La elección de un candidato es una de las
labores más complejas de la ejecutiva de cual-
quier partido, un fracaso en la elección del
mismo puede suponer la ineficacia de toda la
campaña y el desprestigio del partido (Barran-
co Saiz, 2003: 139).
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3. El arranque de la competición
política española mediática

Tal y como ha puesto de manifiesto Tor-
cal (2001), las democracias del Sur de Europa
no cuentan con el suficiente recorrido como
para presentar estudios concluyentes sobre el
diagnóstico de sus democracias y su grado de
americanización (4). Por lo que la pregunta,
¿cuenta España con las suficientes perspecti-
vas para poder hablar de la aparición y evolu-
ción de la comunicación política moderna?
(Paniagua Rojano, 2004: 71), resulta de lo más
acertada. Una pregunta cuya respuesta parte de
un condicionante. Debemos tener claro que Es-
paña llega con retraso al mercado político (en
un sentido moderno), por la sencilla razón de
que éste no existía. La inexperiencia española
supone una notable particularidad porque coin-
ciden con un rito de iniciación: la superación de
la dictadura y convalidación del sistema demo-
crático (Sánchez-Alonso, 2005: 64). Además,
este retraso tiene una coincidencia con el desfa-
se que se ha producido en el mundo empresa-
rial en la adquisición de las herramientas del
marketing comercial (Luque, 1996: 15), impi-
diendo la transición del mundo empresarial al
político, como ha sucedido en los Estados Uni-
dos. Sin olvidarnos de la inexistencia de unos
medios de comunicación autónomos que pu-
diesen ejercer su labor de intercambio entre la
sociedad y los políticos. Una serie de factores
que, en suma, suponen un condicionante para
presentar unos resultados concluyentes en tér-
minos evolutivos. A pesar de esta dificultad y
la carencia científica, podemos, en función de
las características descritas de la americaniza-

ción, observar, a través de la experiencia que
supone la Transición el nacimiento de la comu-
nicación política española como un modelo
propio, diferente o adaptado al estadounidense.

Desde un primer momento, el principal
elemento modernizador de la campaña, ade-
más de la propia campaña que resultada total-
mente original, fue el interés de todos los par-
tidos por aparecer en los medios de comunica-
ción, especialmente en la televisión. Pese a no
haber vivido la evolución de las campañas
electorales en función de los medios de comu-
nicación, como la que describe Gerstlé (2005)
o Blumler (1993) (5), al menos en su largo de-
sarrollo temporal, Luque (1996:17-19) propo-
ne una evolución de la comunicación política
centrado en la adaptación a la competencia y
comunicación política, distinguiendo cuatro
fases marcadas por una intensa actividad:
1. Fase preparatoria: son los momentos pos-

teriores a la dictadura. No hay concurren-
cia de ofertas políticas. La comunicación
política es escasa y unidireccional, mar-
cada por el poder.

2. Fase ideológica: caracterizada por la ofer-
ta claramente diferenciada de las opcio-
nes políticas sobre la base de un fuerte
componente ideológico. Aún no existía
un fuerte desarrollo de los medios de co-
municación, por lo que se recurre al con-
tacto directo entre políticos-electores y/o
militantes-electores. El aparato organiza-
tivo desempeña un papel fundamental. La
estrategia de comunicación se deriva a
contactar personalmente, mensajes escri-
tos y la radio.

3. Fase del desarrollo de la comunicación de
masas: la imagen por encima de otros
condicionantes. Durante esta etapa se
produce una clarificación de la competen-
cia política en número de opciones, es de-
cir, se reduce el número de partidos. Esto
conduce a una situación de oligopolio de
la oferta política, concentrándose en unos
pocos. Coincide, además, con el desarro-
llo de los medios de comunicación de ma-
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sas, especialmente la televisión. Con lo
que se inicia la profesionalización de las
campañas electorales, con investigacio-
nes previas, planificación minuciosa,
gran despliegue de medios.

4. Fase de la implantación generalizada de
las técnicas de marketing: consolidación
del modelo. Se integran plenamente las
técnicas de investigación preelectorales y
el análisis de posicionamiento de candi-
datos. Se suavizan las diferencias ideoló-
gicas entre los partidos y el militante pasa
a segundo plano.

Tras las primeras elecciones democrá-
ticas, en las que la comunicación de los parti-
dos políticos desborda cualquier previsión
(6), y observando el esquema presentado por
Luque (1996) sobre la evolución de la comu-
nicación política, en un espacio de tiempo
muy breve, nos situamos, casi de una manera
inmediata, en la última fase de la evolución ló-
gica de las campañas. Así, en un momento
temprano aparece lo que Rospir (1995) ha de-
finido como “democracia minutada”. En la
que una fuerte obsesión por el minutaje de la
televisión y la aparición en los medios fue la
primera homologación de la comunicación
política española con las formas de comunica-
ción de otras democracias. Una necesidad que
procuró una centralidad de los medios en el
desarrollo de la campaña política que parte de
las particulares condiciones en las que tiene
lugar la transición del franquismo a la demo-
cracia y que van a dotar de una extraordinaria
influencia a los medios de comunicación en la
configuración del espacio público y del ámbi-
to político (Ortega, 1997: 57). Los medios ac-
tuaron como agentes de socialización sustitu-
yendo, en muchos casos, a los partidos y otros
agentes sociales en la configuración del nuevo
sistema de gobierno y en la extensión de una
mentalidad democrática.

Por tanto, desde muy pronto se percibió
que los medios de comunicación serían parte
del proceso de construcción política y agentes
del cambio político. La comunicación aparece
como un recurso aceptado por todos (Rospir,
1995: 370) en un entorno de fuerte implanta-
ción de la televisión, sin adaptación como en
otros países (Rico Camps, 2002: 20). Hasta la
fecha no se había producido un fenómeno de
estas características por lo que supone una no-
vedad para todas las partes, esto es, partidos y
electores. Una incorporación a la comunica-
ción política occidental que arranca con las
necesidades políticas propias de una transi-
ción realizada por consenso. Sin embargo, si
hablamos de Transición en términos de con-
senso, al hacerlo de comunicación política te-
nemos que hablar de improvisación, acomo-
dación o imitación (Rospir, 1995: 370). Bajo
estas circunstancias se adopta un modelo de
campaña que no es propio, aunque sin la lógi-
ca evolución de la campaña española y la ur-
gencia en la formulación del mismo, esta pa-
rece la salida más plausible. Si bien es cierto
que se trata de un estilo moderno, desde el
principio su ejecución está llena de adaptacio-
nes e imitaciones externas. Implementaciones
que se efectúan sin ninguna dificultad puesto
que se realiza sin la aparición de conflictos ni
la oposición con elecciones anteriores o un
modelo implantado. La comunicación políti-
ca española arranca en el 1977 incorporándo-
se a la tendencia general existente en Europa
(Rospir, 1995: 374).

Un estilo de campaña que Paniagua
Rojano (2004) describe, partiendo de la iden-
tificación del modelo español con una copia o
adaptación del modelo estadounidense, como
la búsqueda de la política del espectáculo ca-
racterizada por la presencia de los líderes polí-
ticos (personalización) en los medios y unas
técnicas de comunicación política cada vez
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más asimiladas a las del marketing comercial
(Paniagua Rojano, 2004: 50). Una descrip-
ción que sitúa al modelo español en la senda
de la americanización y de la que Dader
(2000) extrae una serie de rasgos:
1. Utilización de los medios de comunicación

por parte de los políticos como principal
plataforma para exponer sus críticas, mani-
festaciones y denuncias, así como para ha-
cer llegar sus mensajes tanto al resto de la
clase política como a los ciudadanos.

2. La utilización de los medios para obtener
popularidad y prestigio.

3. Reconfiguración de las campañas electo-
rales y espectacularización (teatralidad)
de la información política en cualquiera
de sus formas (electoral o institucional).

4. El parecido entre los espacios gratuitos de
presentaciones electorales a la publicidad
política norteamericana. Empleando las
mismas técnicas.

5. La cobertura que dan los medios de co-
municación a las campañas políticas y el
uso de los sondeos, que sustituyen la re-
lación directa entre los gobernantes y los
gobernados.

6. La pasión que ponen tanto partidos, como
ciudadanos y periodistas en torno a los de-
bates electorales.

7. “Campaña permanente”, en la que se ven
inmersos los políticos y partidos. Los
puntos de venta de los activos políticos se
multiplican en el tiempo y el espacio.

8. La implantación de partidos “atrápalo todo”,
denominados también “catch all parties”,
partidospluralistasconbases ideológicasdé-
biles o flexibles, cuya meta es el consenso en
el momento de la elección.

Por tanto, queda claro que en España la
tendencia a importar el modelo estadouniden-
se radica, principalmente, en lo relativo a la
puesta en escena: situando a los medios y en-

cuestas como principal foro de debate político
(Paniagua, 2004). Lo que no evita que se haya
acompañado de una serie de consecuencias de
más profundo calado que las meramente for-
males, tales como la progresiva desideologi-
zación de los mensajes políticos. Una predis-
posición que se manifiesta desde los primeros
pasos de la democracia y que está basada en la
creencia de que la tendencia de la mayoría de
los votantes españoles era moderada en sus
posiciones ideológicas, por lo que todos los
partidos adoptaron objetivos electorales mo-
derados y se ajustaron a los rasgos habituales
de los partidos “catch all” (Gunther y Monte-
ro, 1994: 542).

4. Profesionalización de los
partidos políticos españoles

La parada que sufre la evolución de las
formas organizativas de los partidos políticos
durante la dictadura franquista, que le impide
llegar a las formas más modernas como el par-
tido atrápalo todo, es determinante para expli-
car el estado en el que se encuentran estas orga-
nizaciones. Sin embargo, lejos de retomar sus
estructuras, aquellos partidos que como el
PSOE ya existían antes de este período, y los de
nueva creación, toman consciencia de la im-
portancia de los medios y su repercusión elec-
toral. En España el nacimiento o refundación
de los partidos políticos españoles se produjo
en la línea del modelo “catch all” de forma per-
manente (Rico Camps, 2002: 25).

Una percepción de la nueva realidad
que se orientó directamente hacia el rendi-
miento electoral. La lejanía con el desarrollo
de las campañas permanentes se vio compen-
sada con la inmediatez de los comicios de
1977, meses después de la aprobación de la
Ley para la Reforma Política (7) que suponía
el arranque de la competencia política españo-
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la. Es por ello que todo se centra en el cuidado
y la gestión de las campañas electorales. Ele-
mento capital dentro de los partidos políticos
y al que destinarán la mayor parte de sus re-
cursos, por lo que se recurren a los profesiona-
les de la comunicación política, publicidad,
opinión pública… encargados del diseño de
las campañas. Esta tendencia conduce a una
creciente profesionalización de las personas
que, dentro del partido, se encargan de las ta-
reas relacionadas con la organización de la
campaña, creando equipos estables en sus es-
tructuras (Martínez y Méndez, 2004: 25).

La manifiesta preocupación por el
electoralismo que característica a los partidos
“catch all”, les lleva a actuar cada vez más en
función de los votos. Intensificándose, con el
paso del tiempo, hasta el punto de convertirse
en el objetivo prioritario. Una transformación
de los partidos que no es originaria de España,
pues hasta la década de 1970 en Europa y
EEUU, los partidos poseen grandes aparatos
organizativos, con funcionarios remunerados,
con una tupida red de activistas, grupos de
apoyo, con fuerte implantación territorial que
le aseguraba la difusión de sus mensajes gra-
cias a las numerosas secciones repartidas en
centros más pequeños, o como en el caso de
los partidos socialistas en fábricas (Mancini,
1995: 151). Sin embargo, con la entrada de los
medios de comunicación, que permiten diri-
girse directamente a los electores, y con la im-
plantación de los mecanismos de financiación
pública, los afiliados se hacen innecesarios
para la adquisición de recursos (Martínez,
2004: 665) y la difusión de las propuestas de
sus partidos (8).

Un rasgo de la americanización de la
política española, a juicio de Paniagua (2004),
es esta pérdida de autoridad debido a la depen-
dencia de los medios. Al mismo tiempo en el
que la burocracia de los partidos se vuelve

más fuerte a la hora de controlar la vida inter-
na, seleccionar candidatos, no se tiene una
planificación con sus militantes para dar a co-
nocer las propuestas o el programa, puesto
que depende de los medios. Por tanto, tendría-
mos una triple incidencia en la transformación
de los partidos políticos. Las organizaciones
de los partidos se profesionalizan para dar res-
puesta a las necesidades que presentan las
campañas mediáticas y la extensión de las pre-
campañas electorales. Una profesionalización
que se produce en el mismo momento en el
que los partidos políticos adquieren para la
gestión de sus activos el empleo de las técni-
cas y de las herramientas del marketing co-
mercial, haciéndose imprescindible la contra-
tación de expertos. Los militantes, que tradi-
cionalmente han ocupado las labores de nexo
con la sociedad, esto es los electores, se han
visto relegados de sus funciones por los me-
dios de comunicación. Este nuevo canal posee
una mayor potencia de emisión y una mayor
llegada, abaratando, al menos en teoría, los
costes.

5. Personalización de la política
española, en torno a la
americanización

Factor clave del modelo estadouniden-
se, pero no necesariamente exclusivo. En gran
medida, la personalización de la política, en
los Estados Unidos, se debe al poder político
que el sistema político le concede al Presiden-
te. Lijphart (1991: 81-88) nos ofrece las prin-
cipales características por la que en Estados
Unidos existe una tendencia natural hacia este
fenómeno: el presidente dispone de un perío-
do de mandato fijo para llevar a cabo su ges-
tión; el presidente es elegido por votación po-
pular, sin intervención parlamentaria; ade-
más, la elección semi-directa (9) le concede
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una enorme legitimidad; el poder Ejecutivo es
responsabilidad individual del presidente, lo
que dota de una fuerte naturaleza unitaria del
Ejecutivo.

En España, a pesar de contar con un ré-
gimen parlamentario en lugar de presidencia-
lista, en el que la elección del presidente es in-
directa, se dan una serie de circunstancias por
las que se supera ésta, aparente, distancia en-
tre ambos sistemas. Principalmente, como
pone de manifiesto Muñoz-Alonso (1989),
porque en España el sistema de listas difumina
la personalidad de los candidatos al Congreso
de los Diputados a favor de los partidos y del
líder, por quién “se vota” incluso en las pro-
vincias en las que no se presenta. Unas listas
cerradas y bloqueadas que impiden, de hecho,
que los demás candidatos realicen una campa-
ña propia, o bien tomen iniciativas propias.
Todo o casi todo se coordina con el calendario
y la campaña del líder. Estrategia característi-
ca de los partidos “catch all” esta reducción de
los mensajes y las propuestas, consiguiendo
una unidad en el partido (Rospir, 1995: 370).
Estrategia que repercute en el votante, que
piensa más en el futuro inquilino del Palacio
Presidencial de La Moncloa, que en quién de-
sempeñe los puestos de diputados. Todo ello
no sólo responde a la filosofía de que es más
importante el Ejecutivo que el Legislativo,
sino también el atavismo de personalización
del poder. Un poder objetivado y “deshumani-
zado” parece producir más inquietud que un
poder concentrado en una persona. Creencia
favorecida por los medios, especialmente la
televisión (10) (Muñoz-Alonso, 1989: 74),
que centran su atención exclusivamente en los
candidatos. En el caso español, la relación
candidato-elector está condicionada y acom-
pañada por la relación partido-elector. Pero
aún así, los electores necesitan ver reflejado
en el candidato aquellas cualidades que lo ha-

cen único (Sanchis, 1996: 139). Dentro de este
esquema tan simple, la desafección e incomu-
nicación entre los electores y el conjunto de
los candidatos no líderes, cada vez es mayor
(Rospir, 1995: 354-375).

Se sabe que papel de los líderes-candi-
datos en la política americanizada es clave
para el éxito electoral. La misión del candida-
to es polarizar en sí mismo y consolidar la ma-
yoría de las adhesiones que finalmente se tra-
ducen en votos. Ya que, al menos en teoría, el
elector da más importancia al candidato que al
partido (Sanchis, 1996: 148-149). Sin embar-
go, en el caso español no está clara la relación
directa entre el candidato y el rendimiento
electoral. No obstante, el papel otorgado a los
líderes en la política española es crucial. Se
coincide en afirmar que contribuye de manera
decisiva en la determinación de las preferen-
cias electorales. Sin embargo, Gunther consi-
dera que uno de los rasgos distintivos de la
cultura de los partidos españoles reside en la
“desproporcionada importancia” que tiene la
imagen del líder (Rico Camps, 2002: 29).

En España, el principal factor explica-
tivo del voto es las Legislativas no parecer ser
el liderazgo, como tampoco lo son los factores
socioestructurales, sino el factor ideológico
esencialmente. En concreto, la percepción
que los votantes tienen sobre sí mismos y de
los partidos en términos de derecha-izquierda,
y en menor medida de la identificación con el
partido (Natera, 2001: 113). Por tanto, tendre-
mos que conceder una importancia a la identi-
ficación ideológica en detrimento de la identi-
ficación partidista o del candidato. No obstan-
te, no falta quién, como Justel (1992), consi-
deran que, de una manera creciente, el éxito de
los partidos políticos parece depender cada
vez más de la imagen pública de sus líderes o
candidatos. Hecho potenciado por la pérdida
de efectividad de factores estructurales como
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la clase social, capacidad de movilización de
los partidos políticos, el desarrollo de los me-
dios de comunicación. Reconociéndose que el
efecto neto aportado por los líderes es sufi-
ciente para alterar el saldo de voto en un pe-
queño porcentaje, aunque sea generalmente
insuficiente para cambiar el resultado final de
la elección (Natera, 2001: 113).

6. Conclusiones

En función de la observación realizada
y el proceso descrito, con la identificación de
los principales rasgos de la comunicación polí-
tica española, podemos concluir que por enci-
ma de su necesidad de adaptarse, imitar o crear
un modelo propio, la creación del modelo espa-
ñol viene determinadas por la intensidad en su
desarrollo. Desde un primer momento se supe-
ra la pausa que se había producido por la dicta-
dura franquista en la evolución de los partidos
políticos, de las formas de comunicación polí-
tica, y se actualiza el sistema en unos pocos me-
ses, presentándose el modelo español como
moderno pese a su carencia evolutiva. Lejos de
iniciarse con el consiguiente retraso, como ha
sucedido en muchos otros ámbitos de la socie-
dad española, la política española en términos
comunicativos se adapta rápidamente a las ten-
dencias de los países de nuestro entorno. No
obstante, este esfuerzo modernizador y de ho-
mologación con las prácticas mayoritarias no
está carente de particularidades en el caso espa-
ñol. Hecho al que debemos sumarle la escasa
experiencia, lo que no nos impide mostrar unos
resultados concluyentes en el diagnóstico de la
situación actual.

Esta rápida evolución y actualización
de las prácticas comunicativas a las tenden-
cias de los países de nuestro entorno es funda-
mental para conocer el tipo de comunicación
política que existe en España. Pues estos paí-
ses que se encuentran, en su mayoría, bajo la

lógica de la comunicación política americani-

zada. Por lo que podríamos pensar que más
que una americanización de la comunicación
política española de manera consciente, se
produce por la incorporación de España a la
tendencia mayoritaria dentro del campo de la
comunicación política dentro de una dinámica
que, en principio, no es exclusiva de nuestro
país. La americanización, como ha puesto de
manifiesto Halmini (1999), exporta sus méto-
dos a otras sociedades del mundo. Sin embar-
go, no podemos pensar que se trata únicamen-
te de un proceso de ida, sino que también lo es
de vuelta. En estos países receptores se pon-
drán en práctica esta metodología, adaptándo-
se, perfeccionándose y, por qué no, creando
nuevas herramientas que pudieran ser incor-
poradas al fenómeno global y devueltas a
EEUU. Una perspectiva que encajaría, en
cierta forma, con la globalización del proceso
y que podría ser una nota característica que
podría ser la propia del modelo español.

La mediatización de la sociedad espa-
ñola es determinante para la transformación
de la comunicación política. Sin duda, este as-
pecto concreto de la americanización es el que
con mayor intensidad se ha adaptado a la polí-
tica española, influyendo en un alto grado en
el resto del desarrollo de la acción política. Es-
pecialmente en lo que se refiere a las organiza-
ciones políticas. Los partidos han transforma-
do sus estructuras, profesionalizándolas y
orientándolas a la gestión de los activos comu-
nicativos y a la captación de votos. Se han pa-
sado de los partidos de masa o de notables a
los “catch all parties” en un período de tiempo
muy reducido. Cabría preguntar, como es ló-
gico y ya hemos manifestado, si la mediatiza-
ción es exclusiva de la americanización o se
trata de una característica propia de la evolu-
ción de las relaciones entre la política y los
medios de comunicación.
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Por su parte, el candidato, o los líderes
de los partidos, se convierte en el centro de
atención de la comunicación. Tanto dentro de
los mensajes que envían los propios partidos
políticos, tales como mítines o discursos,
como del seguimiento informativo que se
hace de la actividad política. Todo está supe-
ditado a la imagen del político, tal y como su-
cede en los Estados Unidos, donde llega a te-
ner un papel más determinante. A pesar de que
el liderazgo está cuestionado como un ele-
mento clave para el rendimiento electoral, lo
cierto es que su importancia no puede despre-
ciarse si tenemos en cuenta el incremento de la
importancia que se le concede dentro de las
campañas electorales.

Por tanto, y tras lo observado, podemos
concluir que la comunicación política españo-
la se encuentra americanizada en un alto gra-
do, independientemente del origen de esta
imitación o asimilación. La implantación del
modelo estadounidense de forma integral no
se ha producido, en parte, por la posible falta
de voluntad y en parte por la existencia de difi-
cultades estructurales, tales como la imposibi-
lidad de publicidad política en las cadenas pri-
vadas de televisión (actividad prohibida por
ley) o el papel recaudatorio del líder o candi-
dato para financiar la campaña electoral. De-
jando, de esta manera, la posibilidad de la
existencia de rasgos autóctonos o la confor-
mación de un modelo propio de comunicación
política, que si bien parte de la adaptación del
estadounidense puede desarrollarse en fun-
ción de su propia evolución. No obstante, no
podemos obviar que la evolución que ha
acompañado a la comunicación política a lo
largo de la década de 1980 y 1990 resulta con-
currente con el modelo estadounidense. Ras-
gos como la campaña permanente, desideolo-
gización de los mensajes y los programas, la

aplicación de las técnicas del marketing co-
mercial, la concentración del poder en torno a
los grandes partidos (recursos, institucionali-
zación, acceso a los medios), desafección de
los electores, toda una serie de elementos que
podemos observar en el caso español.

Notas

1. Aunque Bernard Manin (2006), en su
obra “Los principios del gobierno representativo”,
realiza una referencia a la democracia de la audien-
cia, en realidad no se refiere a la hirpemediatización

sino a la personalización de la política, fenómeno
indirecto que ha derivado de la atención de los me-
dios a los candidatos y líderes políticos. La contri-
bución de la mediatización política ha transformado
ésta en un cúmulo de simbolizaciones personalistas,
anecdóticas y simplistas. En la que la tendencia más
natural del periodismo le aboca hacia la relevancia a
simple vista, puede comprenderse con facilidad que
la personalización sea uno de los criterios más deci-
sorios a la hora de seleccionar noticias (Dader,
1990: 358). Fenómeno que se conoce como “lide-
razgo audiovisual” (Rico Camps, 2002: 19).

2. Únicamente puede situarse como referente
temporal los años posteriores a la Segunda Guerra
Mundial. Años en los que, debido a la presencia de
tropas de los Estados Unidos en Europa, y otros ele-
mentos como las ayudas económicas que el Gobier-
no de este país enviaba al Viejo Continente, se produ-
jo una extensión del “American way of life”. Modelo
de vida que no se limita a los hábitos sociales, sino
que comprende a todos aquellos aspectos suscepti-
bles de ser adaptados a esta corriente.

3. El acceso a las responsabilidades políti-
cas ve reducido el control de las organizaciones par-
tidistas (Gerstlé, 2005: 47) a favor del apoyo de los
medios, su capacidad de recaudación de fondos, etc.

4. En el año 2000 se estableció que el núme-
ro de democracias en países de más de un millón de
habitantes era de un 69%, la mayoría de las cuales,
el 58% había instaurado un régimen democrático a
partir de 1974, dentro de lo que ha venido a denomi-
narse “tercera ola de democratización” (Martínez,
2004: 661-662).
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5. Gerstlé (2005: 120-123) diferencia tres
fases en la evolución de las campañas políticas: 1.
Campañas desde el siglo XIX: período premoderno,
con fuertes partidos y papel activo de la militancia.
Los medios se limitan a los mítines y la puesta de
carteles. 2. Campañas después de 1950: período
moderno (1950-1980), inicio de las técnicas del
marketing. La campaña se alarga. Transformación
acompañada por una desalineación social y partida-
ria. 3. Campañas después de 1950: período postmo-
derno (desde 1990), profesionalización de la políti-
ca, medios de comunicación, spin control, campaña
permanente… Blumler (1993) fija tres fases en fun-
ción de la mediatización que arranca en la última
fase propuesta por Gerstlé: 1945 a 1960, era pre-te-
levisiva, sistema de comunicación política está
completamente dominado por partidos políticos. 2.
La televisión impone su ley a las lealtades partidis-
tas, Profesionalización y adaptación a nuevos están-
dares, nuevos discursos, más “suavizado”, técnicas
de campaña inspiradas en las técnicas de marke-
ting… 3. Finales de 1980, proliferación de los so-
portes de comunicación, emergencia de Internet y
apertura de los profanos más allá de los profesiona-
les de la política y los medios.

6. Las primeras elecciones democráticas en
España, tras la dictadura franquista, tienen lugar en
1977. Concurrieron a las urnas numerosos partidos
que habían pasado de la clandestinidad a la compe-
tencia política, o que se crearon en los meses pre-
vios a la celebración de las elecciones. A pesar de su
naturaleza diversa, manifestada en la divergencia
de sus propuestas, los más de 20.000 mítines cele-
brados con un seguimiento masivo (Sánchez Alon-
so, 2005: 65) dan buena muestra de las necesidades
comunicativas de estas organizaciones y su disposi-
ción a satisfacerlas.

7. En enero de 1997 se promulgó la Ley para
la Reforma Política, una norma que modificó el or-
denamiento jurídico de la dictadura franquista y ga-
rantizaba las libertades políticas, lo que permitió la
legalización de los partidos políticos y el inicio de la
Transición política española.

8. En el caso español, la nota más característi-
ca de los partidos políticos, en lo relativo a esta cues-
tión, es su escaso nivel de afiliación partidista y sindi-

cal, bajos desde el primer momento (Torcal y Mon-
tero: 1994).

9. Cabe recordar, que pese a la creencia po-
pular de la elección directa del Presidente de los Es-
tados Unidos, en realidad en las elecciones se eligen
por sistema mayoritario, con los estados como cir-
cunscripción, un número de votos electorales que
conformarán el Colegio Electoral que designará al
Presidente del Gobierno.

10. Esta mediatización de la política alude al
proceso por el cual los medios de comunicación masi-
vos, preferentemente los audiovisuales, imponen de
modo creciente su lógica en la construcción de la reali-
dad política. Supone el inicio de la política de los me-
dios en la que los dirigentes se adaptan a los mismos,
personalizando la acción política al establecer un con-
tacto directo entre el emisor y el elector-receptor. Lo
que se presume como una ventaja ya que facilita la pro-
ximidad con el ciudadano. Sin embargo, en la lógica de
Sartori (2005), laaproximaciónpormediodeestas imá-
genes, que elimina los intermediarios, revierte en una
disminución del contenido de los mensajes. Una pérdi-
da de intermediarios que se manifiesta en la disminu-
ción de la influencia de las organizaciones partidistas en
sus funciones tradicionales. Desde ahora los medios de
comunicación masivos se transforman en la fuente de
informaciónpolíticamásconsultadapor losciudadanos
en el momento de tomar la decisión del voto (García
Beaudoux, D’Adamo y Slavinsky, 2005: 26). La políti-
ca ha tenido que adaptarse a este nuevo paisaje. Ya no
tiene un espacio propio, es el régimen mediático el que
impone el escenario y es inviable sin la visibilidad que
proporciona aquél (Berrocal, 2003: 57).
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