[image: image1.jpg]Economia y Sociedad



[image: image1.jpg]

Este número incluye:
DOS ARTÍCULOS ANALIZANDO LA ACTIVIDAD POLÍTICA.

1) Los más aptos.

Cómo los políticos argentinos lograron sobrevivir a la crisis y mantener el poder. Una explicación novedosa.

2) Caleidoscopio de la política.

Un análisis con sólida documentación bibliográfica sobre cuáles son las características de la actividad política en el mundo actual.

Ambos artículos fueron escritos por Alejandro J. González.

Acerca de Fundecos:

La Fundación Economía y Sociedad (Fundecos) es una organización no gubernamental dedicada a promover la difusión y el conocimiento en las ciencias económicas, sociales y políticas, además de realizar investigaciones e intercambio de conocimientos en aspectos relacionados con dichas ciencias. Más información: www.fundecos.org.ar

Encargada de Prensa: Viviana Rinaldi.

FUNDECOS

Editado por FUNDECOS Fundación Economía y Sociedad (propietario)

Registro Propiedad Intelectual N° 273.115.

Publicación mensual.

Director Alejandro Justo González Escudero

URUGUAY 16 - P. 8° - Of. 87 - C1015AAB – 

Ciudad Autónoma de Buenos Aires – Argentina

Tel: 4383-6446

E-mail: info@fundecos.org.ar
Sitio web: www.fundecos.org.ar
LOS MÁS APTOS.

Por Alejandro J. González

Despierta el interés de muchos sociólogos, psicólogos sociales, políticos e historiadores, el descubrir cómo en Argentina, a diferencia de lo que habitualmente sucede, una crisis como la del verano 2001-2002 no arrastró con los principales dirigentes políticos.

La mayoría de quienes ocupaban el poder público antes siguieron haciéndolo después. Apenas, en todo caso, cargaron las culpas sobre un puñado, no más de cinco políticos y el resto continuaron.

¿Cómo explicar este fenómeno? ¿Cómo entenderlo en un país donde crisis mucho menores provocaron cambios políticos de importante intensidad.

El tema se vuelve más complejo si se mira la suerte que están corriendo otros grupos, “clases sociales”, “organizaciones” o factores de poder, otrora decisivos, y ahora pasivos observadores del devenir de los acontecimientos.

Detengámonos en ellos: Entre los empresarios, salvo un pequeño grupo beneficiado, la crisis impactó en caída de ventas, desvalorización de activos, incapacidad para pagar deudas en el exterior, o congelamiento de precios. En definitiva, un cuadro fuertemente deficitario que se reflejó no solo en los balances, sino también en un gran descrédito y responsabilidad ante la opinión pública por lo sucedido (caso de los bancos y AFJPs).

Los sectores medios de la sociedad fueron afectados por la incautación de sus depósitos bancarios  y el encarecimiento del costo de vida. Mucho más afectados por esos aumentos, dado el pobre incremento de los ingresos nominales y el desempleo, los sectores más humildes fueron sumergidos en la pobreza. Pocos los defendieron. 

Los sindicalistas sostienen sin privilegios, aunque esperable en el caso de los desprestigiados militares, sorprende que tampoco los grupos religiosos, intelectuales, profesionales y universitarios hayan podido sustraerse del derrumbe.

Sin embargo, los políticos “directivos”del país antes, siguieron después. Trazando un paralelo, sería como ver al CEO de Enron o Parmalat al frente de sus negocios luego de sus crisis, como si no hubieran tenido responsabilidad.

Los investigadores sociales no aciertan  a encontrar una explicación categórica de esta situación.

¿Biología para entender la política?

Por ese motivo, nos permitimos formular una hipótesis distinta, basada en la biología. La clase política sería “ la especie” más apta para sobrevivir, y así lo habría demostrado en el proceso de “selección” al que somete la Argentina a sus grupos.

La visión “evolucionista” no significa que sobreviva el mejor, ni el más inteligente , ni el más fuerte, sino “el más apto”. Esta frase “sobreviven los más aptos” pertenece a H. Spencer, aunque muchos se la asignan a Darwin, el creador de la teoría evolucionista. El más apto, entonces, es aquel que logra obtener el mayor beneficio de su entorno.

Para sobrevivir, las especies recurren  a innumerables acciones, eficientes en su ambiente, que incluyen muchas veces explotar las debilidades de otras especies, engañar y competir en más ocasiones de las que cooperan. Hay muchos ejemplos de seres que viven a expensas de otros.

Se habla en biología de “genes egoístas”, una metáfora en el plano de los valores de lo que es un accionar “natural” que busca el camino más eficiente en el corto plazo para no morir y poder perpetuarse.

Los políticos de Argentina demostraron condiciones destacadas, desde esta perspectiva, en la “selección natural”.

Veamos algunas de sus conductas. Adaptación al medio: Pasaron la crisis y aunque desprestigiados mantuvieron el poder. Los dinosaurios, en cambio, no pudieron adaptarse y sucumbieron.

Manejan las comunicaciones y los mensajes con destreza seduciendo (o al menos inhibiendo) a sus presas y distrayendo a sus predadores. Haciendo un paralelismo, así consiguen los votos de las primeras y eluden cualquier forma efectiva de condena en sus acciones en la justicia o en los entes de control, que serían sus “predadores”. 

Con gran sentido de oportunidad compiten con sus pares pero hasta cierto punto: No arriesgan la supervivencia  de la “especie política”.

Atacan a los adversarios débiles y huyen de los más fuertes. No hieren si no es necesario.

De esta manera, predice la teoría evolucionista, avanzan las especies privilegiadas y logran ser dominantes. ¿qué otra cosa sino ésta son los políticos argentinos?.

Sin embargo, la evolución puede plantear cambios. El ambiente puede tornarse menos favorable para su dominación o dentro de la propia especie pueden producirse mutaciones que finalmente transformen sus rasgos y conductas y hasta se vuelvan “mejores” ¿Sucederá algo de eso en la Argentina?.

CALEIDOSCOPIO DE LA POLÍTICA.

Por Alejandro J. González

Introducción.

Este trabajo intenta mostrar algunos rasgos que caracterizan en estos tiempos a los dirigentes políticos.

Tiene como antecedentes las presentaciones realizadas en la edición de 1997 y en la del 2000 de un Seminario para la Capacitación de Dirigentes
. Los años transcurridos evidenciaron que los rasgos descriptos, que en ese tiempo no se mostraban tan evidentes, se hicieron más visibles. Parecería que la forma en que actúan, el sustento de su formación y el estilo que muestran los dirigentes políticos contemporáneos, tienden a apartarse de los rasgos típicos de los dirigentes políticos del siglo pasado.

Además, es muy improbable que esos cambios vuelvan atrás. Es decir, podrá cambiarse hacia otras modalidades, pero difícilmente se vuelva a las anteriores.

El trabajo está construido mediante la presentación de “imágenes”. Son rasgos, formas, situaciones que definen el perfil, el entorno y las herramientas con que el político sale a realizar su actividad.

Desde otra perspectiva, podría ser una guía de “puntos” que debe tener en cuenta quien busque su desarrollo como dirigente político sin apartarse de lo que se espera de ese rol en los tiempos de hoy.

1º imagen: ¿Políticos sin ideología?

Los dirigentes políticos que construyen su discurso sobre hechos situaciones o interpretaciones más sencillas y cercanas a la vida cotidiana del público tendrán mayores probabilidades de éxito que quienes abogan por concepciones solamente ideológicas. Esto no quiere decir que los políticos necesariamente deben armar su discurso en torno a propuestas prácticas, concretas  o pragmáticas, ya que la vaguedad sobre los medios y acciones a realizar una vez en el poder es muy frecuente, sino que las “explicaciones” de porqué suceden las cosas así como el porqué de lo que hay que hacer y las consecuencias que se producirán –elementos que las ideologías suelen aportar- no generan adhesiones masivas.   

Si bien resulta muy discutible que las ideologías hayan terminado, o que pueda existir un discurso político desprovisto de algún contenido ideológico, sí es claro que las formulaciones políticas fuertemente cargadas de ideología  no resultan tan atractivas.  Es difícil ganar elecciones con ellas.  El electorado prefiere oír de sus dirigentes propuestas con bases en elementos más familiares, cercanos a sus necesidades y deseos.

De este modo, las concepciones holísticas, las interpretaciones clasistas, los dogmatismos, los determinismos históricos para comprender hechos políticos,    no despiertan  -en términos generales-  el interés de los electores.

Este hecho, puede verificarse en la poca suerte que han tenido las propuestas políticas cerradas sobre una ideología, y en los cambios que los partidos con una identidad asociada a una ideología debieron realizar para mejorar su performance.  La heterodoxia predomina.  Aunque esto esconda inconsistencias entre las diversas propuestas de una plataforma y se debilite el sustento lógico que generalmente     brindan las ideologías.

Un ejemplo interesante es la evolución en el mensaje político que realizó el partido laborista inglés. La tercera vía, ahora ya casi gastada por la fama, fue una novedad que impulsó la llegada del laborismo al poder.  Por cierto, estuvo acompañada de un recambio generacional en la dirigencia con mayor peso. 

Así, los políticos actuales no necesitan mostrar un gran conocimiento en temas de ideologías o de doctrinas políticas. Y mucho menos cautivarán al electorado si se presentan como cerrados defensores de una ideología. Es más probable que empleando ese recurso espanten a los potenciales votantes. Lo que antiguamente era un requisito casi imprescindible –el conocimiento profundo del pensamiento político que representaba el dirigente- hay está sustituido, en verdad, por otras “destrezas”. Todo parece indicar que el buen manejo de los medios de comunicación y la habilidad para presentarse en ellos con solvencia, es más valioso que la erudición sobre autores políticos.

Un párrafo especial merece la idea de que las ideologías han terminado. Tema que, por cierto, genera polémicas. La idea del "fin de las ideologías", corolario del "fin de la historia", interpretación que ha tenido un fuerte impacto en el pensamiento y en el discurso político de los últimos años, despierta, como es fácilmente imaginable, dudas y opiniones encontradas. Al escribir sobre la vigencia de las izquierdas y derechas políticas, Norberto Bobbio señala: "En la base y en el origen de las primeras dudas sobre la desaparición, o por lo menos sobre la menor fuerza representativa de la distinción (entre izquierda y derecha) se encontraría la llamada crisis de las ideologías. Se puede objetar tranquilamente, y de hecho se ha objetado, que las ideologías no han desaparecido en absoluto, al contrario: están más vivas que nunca. Las ideologías del pasado han sido sustituidas por otras nuevas o que pretenden ser nuevas... Además, no hay nada más ideológico, tal y como ha quedado demostrado muchas veces, que la afirmación de la crisis de las ideologías."
 

2º imagen: Mensajes para un electorado fragmentado.

Algunos conceptos derivados del marketing están siendo aplicados por los dirigentes políticos.  La opinión pública es tratada como un todo para ciertos y especiales temas que tengan un alcance generalizado pero además se diferencia dentro del electorado los distintos grupos afines en ideas, condiciones o intereses para tratar de obtener su apoyo.

El dirigente político puede llegar a asumir así compromisos sectoriales, con riesgo de que los muchos compromisos resulten imposibles de cumplir simultáneamente.

El fenómeno no es nuevo en algunos países, como por ejemplo Estados Unidos, donde se observan a los candidatos políticos formulando propuestas para los distintos grupos que conforman la comunidad.  Son grupos minoritarios pero con fuertes lazos de identificación. Así desarrollan propuestas políticas que agraden a las comunidades de latinos o negros, o grupos religiosos u organizaciones que defienden a minorías de preferencias sexuales diferentes.

El concepto de marketing en que se basa esta forma de actuar es el de la segmentación.

Pero son muchos los postulados del marketing que se aplican en la política. Los expertos en el tema señalan, sin embargo, las diferencias: "el marketing (de productos) incrementa el valor simbólico de un producto, y se añade a su valor de uso potencial: lo cual incitará al consumidor a efectuar la compra, al aumentar la satisfacción que va a proporcionarle. En el caso del marketing político, al contrario, se trata de definir los objetivos y los programas políticos e influir en el comportamiento del ciudadano, sobre todo al acercarse las elecciones. Los términos de la ecuación de antes quedan falseados por el simple hecho de que para los votantes el valor práctico de los políticos es casi nulo... Todo ello significa que no se puede hacer una transposición, pura y simple, de los instrumentos y métodos del marketing comercial. Porque en el marketing político no se pueden emplear muchos de los criterios y proyecciones que aquél (el marketing comercial) emplea:  como gráficos de curvas de ventas, dimensión del mercado potencial, etc. Los sondeos de opinión, por ejemplo, no proporcionan una información tan fiable como las estadísticas de venta en el caso del marketing comercial."
 

La segmentación, entonces, parece ser una buena herramienta del marketing aplicada a la política para atender la situación que generan las minorías con un poder político y una presencia pública tal que les permite presionar sobre los candidatos. 

Nuestro conocido Peter Drucker ya hablaba del fenómeno una década atrás: “El movimiento de masas de la política moderna es una pequeña minoría, como mucho el diez por ciento del electorado. Domina gracias a que es organizado, activo, dirigido y comprometido por completo con el propósito único. Por contraste, el cuerpo político, aunque grande, está desorganizado, es inerte, sin cohesión y no comprometido con nada. Para el movimiento de masas, su única causa política tiene prioridad absoluta…Cualquiera que sea su única causa, las estrategias de esos movimientos son siempre las mismas. No conocen compromiso alguno. Defienden su único objetivo como si fuera una exigencia moral absoluta…El candidato que promete apoyar su causa consigue su voto; el candidato que no lo promete o no se compromete a hacerlo, es enemigo… Una minoría organizada que pueda disponer del tres al cinco por ciento de los votos raramente puede proporcionar margen para la victoria. Su oposición, sin embargo, asegura frecuentemente la derrota. En consecuencia, raramente se trata de una fuerza para la acción positiva. Pero bloquea cualquier acción que no sea aprobada por ella…Ni siquiera se ve a sí misma como política, sino como moral.”

Más recientemente, otros expertos dudan que este postulado siga vigente. Así, Dick Morris sostiene que “los grupos de votantes centrados en un solo tema dominaban la política en los años setenta y las campañas tenían que hacer grandes esfuerzos para cortejarlos. Pero los votantes bien informados de hoy detestan decidir a quién apoyar basándose solo en un tema.”

3º imagen: Hablarle solo a los que votan. 

Los dirigentes políticos preparan propuestas para los sectores sociales que participen de las elecciones, que no son todos.

Es interesante analizar qué grupos participan de los comicios.

Si bien en países como el nuestro, donde el voto es obligatorio, esta situación no tiene la misma  relevancia que en los lugares donde el voto no lo es, igualmente es una información valiosa conocer quiénes participan y quiénes no.

En primer lugar no participan habitantes que no tienen la ciudadanía.  Es decir, casi todos los inmigrantes no votan.

Además, estudios realizados demostrarían que los sectores marginados postergados, empobrecidos, desencantados con la sociedad, tampoco lo hacen.  Al menos, esto es así en los países de mayor desarrollo y es reconocido por autores de diversos colores políticos.

Por ejemplo, Anthony Giddens señala "una minoría considerable ya no vota, y permanece básicamente ajena al proceso político. El partido que más ha crecido en los últimos años es uno que en absoluto forma parte de la política: el "partido de los no votantes"
.  

Las implicaciones son importantes.  Los beneficiarios directos de políticas de asistencia social no tienen la oportunidad o voluntad de votar a los dirigentes que las promueven.  Mientras que los que sí votan y además ingresan sus impuestos, pueden no tener interés en financiar costosos programas de ayuda que no los beneficia en forma directa.

En el caso especial de los inmigrantes o de sectores sin posibilidad de expresarse electoralmente, pueden ser, a su vez, los destinatarios de ataques en los mensajes políticos, sin que ellos puedan castigar a esos políticos.

Asimismo, en países con problemas de empleo y con sectores medios bajos con perspectivas comprometidas, habrá políticos dispuestos a atraerlos señalando que la culpa de la difícil situación y de que exista un futuro amenazante se origina en la presencia de inmigrantes. Los ejemplos de Francia, Alemania y Austria son por sí mismos elocuentes. Por otro lado, en algunos países o estados (caso California, Estados Unidos) existe fuerte resistencia a brindar servicios, como el de la educación, a los extranjeros ilegales.

Es interesante ver el caso de EEUU porque allí la participación en las elecciones presidenciales ha declinado drásticamente de 62 % en 1972, a 49 % en 1996 y 52 % en 2000. “Las actividades de campaña se concentran en los votantes registrados y se descuidan a quienes participan cada tanto. Así, “algunos grupos de votantes (las personas mayores, la clase media y los ricos) son bombardeados con comunicación de campaña, mientras que otros (los jóvenes y los pobres) son virtualmente ignorados.”

Sin embargo, los casos de clientelismo político, donde sí importan los sectores con pocos recursos que se convierten en “clientes” parecen proliferar en países de menor nivel de ingresos de la población y mayores niveles de corrupción.

4º imagen: ¿Electores egoístas?

La opinión pública que se expresa electoralmente va asumiendo posiciones más egoístas.

Muchas señales parecen indicar que los valores de igualdad, solidaridad, ayuda comunitaria, bienestar, asistencia a los carenciados no despiertan en amplios sectores un interés que logre llevarlos del discurso a las políticas concretas. Y el electorado, por su parte, habla de esos valores, pero no acepta de buen grado realizar los esfuerzos necesarios –como puede ser soportar mayores tasas de imposición- en pos de concretar acciones efectivas para hacer realidad tales valores.

Se observan egoísmos regionales:  Las zonas ricas de un país sienten que sus contribuciones impositivas se destinan a subsidiar a regiones pobres. Por ejemplo: El norte de Italia y los catalanes en España consideran que ellos “mantienen” al resto del país. Es decir, las zonas ricas no están dispuestas de buen grado a soportar que sus recursos se vuelquen en las pobres.

Hay también egoísmos de carácter social: Los programas de asistencia a carenciados son fuertemente cuestionados en EE.UU. por los sectores de mayor capacidad contributiva.

Hasta podrían identificarse egoísmos de tipo “generacional”: Las comunidades con población de mayor edad no están interesadas en pagar impuestos para financiar la educación de los jóvenes.

Frente a esto resulta paradójico que los partidos socialdemócratas obtengan triunfos (como en los casos de Francia, Reino Unido y Alemania) pero recordemos que la agenda que presentan estos partidos en la actualidad dista mucho de ser el programa socialista vigente durante casi todo el siglo pasado.

Podría decirse que la utilización aquí del término “egoísta” esconde una carga de valor negativo. Más allá de ello, los enfoques basados en la teoría económica para entender el comportamiento político pueden resultar interesantes y ser una herramienta de alto poder predictivo. “La estilización de una versión egoísta del homo oeconomicus como imagen rectora no es por ello ni una posición “realista” ni valorativamente neutra. Construir instituciones que puedan funcionar también para individuos amorales no implica que uno tenga que construirlas de forma que funcionen óptimamente para tales individuos. No hay ninguna razón a favor y muchas buenas razones en contra de una exaltación normativa de este modelo de acción.”

5º imagen: ¿Quién cumple las promesas?

A los líderes que lleguen al poder se les tolera mejor más inconsistencias entre su discurso y sus actos, que no lograr en la percepción de los electores una mejora en la situación de bienestar igual o mayor a las expectativas.

Esto es: Se admite la inconsistencia, la rectificación del ideario, el cambio de planes, el no cumplir con lo dicho en la campaña, siempre que, a cambio, puedan percibirse resultados. Y esos “resultados”, los que se perciben, son los que interesan. El electorado debe “sentir” que se produjeron mejoras, que se superan las expectativas, aunque puedan existir tendencias ocultas negativas. Si no son visibles y sentidas, tendrán poco impacto político hasta el momento en que afloren sus consecuencias.

Sobre la distinción entre la ética de los valores y de los resultados ya hablaba Max Weber. Las últimas décadas muestran la clara supremacía de los resultados sobre los valores.

Por otra parte, podemos recordar ejemplos ya “añejos” de lo que estamos diciendo: Felipe González proponía no ingresar en la OTAN. Luego cambió e igualmente ganó varias elecciones. F. Mitterand estatizó en Francia y luego privatizó. Igualmente siguió siendo un líder “triunfador”.

Las ideologías que languidecen, el mayor egoísmo, un gran escepticismo sobre los ideales altruistas, la falta de credibilidad que afecta a los dirigentes políticos en mayor o menor medida en muchos países, configuran un escenario donde el líder en el poder tiene que mostrar resultados.  Como percepción de una mejora en la situación es tal vez el principal indicador para evaluar una gestión, el éxito o el fracaso dependerá de ello.  No importará tanto si no se es fiel a las convicciones  e incluso si no se es totalmente honesto.  La corrupción puede ser tolerada -en cierta medida y por un tiempo- si se perciben mejoras y progresos de la situación general.

6º imagen: ¿Próxima elección o las futuras generaciones?

El líder político que accede al poder está fuertemente condicionado por el corto plazo.

En el contexto democrático predominante, donde las elecciones son desafíos que los gobernantes enfrentan con mucha frecuencia, no hay un espacio generoso para programas a largo plazo que no puedan mostrar sus efectos benéficos con rapidez.

Esta contradicción es particularmente importante porque el progreso o el bienestar futuro exige -en muchos casos- esfuerzos presentes.  Para tener un futuro destacado, debe ahorrarse en el presente en vez de gastar, invertir en infraestructura, en educación, en desarrollo técnico y científico.  Pero la inmediatez y el egoísmo mencionado chocan con estos objetivos.

¿Qué interés puede tener un líder político exigido por las próximas elecciones en propiciar programas de largo plazo que demanden austeridad en el presente, para, por ejemplo, educar a niños y jóvenes que no votan ahora, que lo harán en una década cuando quizás el político ya no actúe?

En occidente, al menos, parece predominar el corto plazo.  El gran crecimiento experimentado por varias naciones asiáticas (sin perjuicio de que su “bondad” haya sido también cuestionada luego de la crisis que vivieron) tuvo lugar en países con una cultura distinta y, además, con gobiernos frecuentemente autoritarios.

7º imagen: "No me aten las manos..."

Los dirigentes en el gobierno manejarán menos herramientas para poder producir transformaciones.

Gran parte de lo señalado precedentemente importa limitaciones en el poder. Junto con ello, el debilitamiento de los estados nacionales, observable desde una perspectiva económica en la globalización de los mercados de capitales y en el desborde de las fronteras por parte de las empresas internacionales, ha limitando la utilidad y los efectos de instrumentos otrora vitales para hacer políticas económicas.  Hoy el manejo de los bancos centrales, la política monetaria, la política fiscal, el tipo de cambio, las tasas de interés,  por mencionar alguna de los principales instrumentos, no pueden torcer la evolución de los acontecimientos financieros y económicos por encima de los mercados y las decisiones empresarias, como se lo hacía algunas décadas atrás. El manejo de las herramientas de política macroeconómica hasta fines de los años 60 fue el motor del progreso de la “economía del bienestar”, donde los estados intervenían sobre la economía, aunque sin manejarla en forma directa. 

En otra perspectiva, desde un punto de vista social, se estaría formando una clase de elite, con formación sofisticada y visión cosmopolita que no estará dispuesta a aceptar restricciones o limitaciones en su desempeño
.

Los líderes políticos, de ese modo, tienen herramientas menos efectivas para influir sobre los hechos.  Están más expuestos a  fuerzas económicas y sociales que no pueden controlar y sobre las que no tienen una influencia decisiva.

En este punto, parece contradictorio que, por un lado, exista un fuerte localismo al momento en que los electores eligen a sus políticos y, por otro lado, que esos políticos a la hora de gobernar, estén restringidos por condiciones de una economía sujeta a fuerzas transnacionales. Para buscar una explicación de estos fenómenos, resulta interesante el enfoque de Baudrillard. Las “culturas”, locales, toman distancia de los valores “universales”, de cuya propia entidad puede dudarse hoy. Pero, sí se verifica una “mundialización” de objetos, servicios, costumbres, gustos y hasta “productos culturales” se expanden y comercializan por el mundo y barren, en lo suyo, las diferencias
. El temor que empieza a despertar la “economía globalizada” refuerza más el apego a lo local. Hacia ello, entonces, se dirige el mensaje del político, aunque, en verdad, no se ve cómo en esta época podrá actuar sobre fuerzas de superior poder.

8º imagen: Los partidos políticos con poca fuerza.

Los partidos políticos están perdiendo fuerza. Los roles tradicionales de los partidos políticos se diluyen.  Maquinarias conformadas para alcanzar el poder, podían en sus estructuras crear pensamiento y acción política, debatir ideas, canalizar los deseos de participación, bucear en la opinión pública, formar a los futuros dirigentes y obtener los equipos para cubrir puestos electivos y ejecutivos en los gobiernos.

La tendencia actual hacia el debilitamiento de las organizaciones partidarias limitará su campo de acción.

Antes los partidos políticos producían revoluciones.  Ahora  no alcanzan por sí solos para ganar elecciones.

No existe una única causa que explique este fenómeno. Pero se enmarca, sin duda, en el cambio de escenario que muestran las sociedades. Instituciones otrora poderosas, hoy no lo son tanto. Y otras, antes relegadas, ahora ocupan las primeras filas. 

Los políticos, por su parte, no parecen estar molestos por este cambio. Las estructuras partidarias para muchos de ellos son casi un lastre y un factor de presión y conflicto. Manejarse con estructuras partidarias pequeñas y con fuertes limitaciones en las atribuciones y poderes otorgados a sus niveles intermedios parece ser la forma del “partido ideal” que prefieren los políticos.

El debilitamiento de los partidos realimenta la menor disposición de los electores a sostener el apoyo a un mismo partido durante mucho tiempo. Es el fenómeno de la “independencia” del electorado. Es decir, cada elector puede cambiar su voto, pasando a votar a otro partido. Es difícil saber cuál es la causa y cuál el efecto: Si los partidos perdieron fuerza porque la gente es más “independiente” o al revés. Sí es claro que los dos fenómenos se potencian mutuamente. 

Sin que sea fácil, tampoco, determinar la causa y el efecto, el decaimiento de las estructuras partidarias se vincula fuertemente con los resultados limitados que obtienen como soporte comunicacional de los políticos. Se da lugar así a la insustituible presencia del marketing político mencionado en puntos anteriores. Sobre el tema, es interesante el análisis de Heriberto Murano: El auge del marketing político e relaciona con que la tarea de lograr la adhesión del electorado “no pueda ser llevada a cabo utilizando exclusivamente los recursos y los procedimientos comunicacionales propios de los partidos políticos y de las asociaciones no gubernamentales articuladas o directamente dependientes de aquéllos. Es decir, que el “campo comunicacional” sea más amplio, más inclusivo, no sólo en el sentido cuantitativo de cobertura sino también en el sentido cultural, que el campo político.”

9º imagen: La voz del pueblo la conocen los encuestadores.

Los políticos se vuelven expertos en el empleo de herramientas para conocer e influir sobre la opinión pública.

Antaño un líder político que se preciara en tal, confiaba en su “olfato”, en su percepción, para entender lo que la gente pensaba o deseaba.  Ese líder nunca habría aceptado conclusiones surgidas de encuestas si éstas difiriesen de lo que le indicaba su experiencia.

Ahora y en el futuro, sin prescindir de la habilidad para detectar el sentir de la opinión pública, ningún político podrá despreciar la modernas técnicas para conocerla.  Encuestas, estudios sociológicos, datos estadísticos de todo tipo, conforman un conocimiento experto imprescindible para un político moderno.

Los fracasos que frecuentemente se observan (los típicos son los pronósticos de resultados electorales que luego no se cumplen) no refutan lo dicho. Demuestran, en cambio, la complejidad de hacer investigación en las sociedades y que el grado de precisión alcanzado  todavía tiene mucho para mejorar.

10º imagen: El mejor perfil para la televisión.

Las formas de difusión están centradas en la presencia en medios masivos de comunicación.

Los actos políticos convencionales están perdiendo valor como vehículo de comunicación del pensamiento político.  El proselitismo tradicional cede espacio a la presencia de  los dirigentes políticos en medios de comunicación masivos. Menos riesgosos que los actos, la presencia reiterada en medios de comunicación  resulta más efectiva y más fácil de organizar.

La relación entre la televisión y la política ha ido creciendo.  Esto introduce nuevas reglas de juego y un nuevo estilo para la propaganda. Los medios audiovisuales utilizan un lenguaje diferente. La televisión impone reglas específicas: Mensajes cortos e impactantes, rapidez, poco tiempo para razonamientos y valorar el conseguir que el televidente evoque una imagen emotiva antes que realice un frío razonamiento. 

De este modo, el político busca, más que nunca, ser una figura popular.

Es un dato que parece estar totalmente aceptado entre los políticos de todas las latitudes. Y aunque algunos pensadores esbocen sus críticas, difícilmente cambie la fuerte influencia de los medios audiovisuales. Al menos hasta tanto no se los reemplace por otros. Aunque todos los políticos los hayan aceptado (basta con recordar el fuerte interés que muestran en exhibirse en cuanto programa de televisión los inviten) conviene tener presente las principales críticas al medio. La "video-política" que describe Giovanni Sartori, favorece "la emotivización de la política, es decir, una política dirigida y reducida a episodios emocionales". Esto es consecuencia del medio televisivo que impone sus reglas. Entre ellas una visión fragmentada del mundo. "la televisión "aldeaniza" y no es una metáfora. El mundo visto en imágenes es necesariamente un mundo de primeros planos: Algunas caras, un grupo, una calle, una casa. Por tanto, la unidad foto-aprehensible es, al máximo, la aldea, el conglomerado humano mínimo".
 

Pese a ello, nuevamente Dick Morris manifiesta una opinión distinta: “Los temas predominan sobre la imagen”. Con lógica práctica escribió: “Es mucho más barato proyectar el mensaje que el carácter. Lograr que alguien coincida con uno cuesta menos que tratar de gustarle.” 
 Y el medio televisivo no es para él un impedimento para transmitir un pensamiento más abstracto. “No existe ninguna idea que no pueda ser expresada bien y ordenadamente a los votantes de hoy en treinta segundos.”

11º imagen: La imagen y la mente del político.

La imagen pública que brinda el político debe ser cuidadosamente construida y mantenida a lo largo de su “carrera”. Es gran parte de su “capital” como político.

Los políticos estudiarán –quieran o no- las técnicas vinculadas con la creación y el manejo de su imagen.  Para lograr mayor inserción pública deberán aumentar su presencia en los medios de comunicación y esto les aumentará la exposición pública.  Hoy en día, ya viven esa experiencia los dirigentes más destacados. La tendencia continuará.

El valor de la imagen, -opacando otros valores políticos, como son la trayectoria, la formación, las ideas, la experiencia- crece y lo seguirá haciendo. Varios efectos se desprenden de esto. Aumenta la necesidad  de cuidar aspectos que podrían considerarse meramente accesorios pero que importan a la imagen, como son la apariencia física, el vestuario, los arreglos,  la elocuencia, la persuasión inmediata, aún a riesgo de perder parte del rigor lógico en el discurso.

Pero, con lo dicho en este punto el dirigente político parecería no diferenciarse mucho de un persuasivo y elegante animador de televisión. Evidentemente, el líder debe, todavía,  “agregar valor” a estos requerimientos. Aunque quizás menos que en otros tiempos, un líder político no puede llegar a ser tal si siempre se muestra como sumiso y adaptado a las circunstancias. 

En el siglo pasado vivieron varios líderes políticos destacados que resulta interesante estudiar. La mayoría de ellos mostraron capacidad para, en el momento oportuno, ponerse de igual a igual a los poderes o poderosos del momento. Tuvieron talento para interpretar aspectos muy profundos de los deseos, creencias y temores de las personas y traducirlos en mensajes simples y comprensibles. Y fueron capaces de avanzar hasta alcanzar sus objetivos.

Citamos un importante trabajo sobre estos rasgos de los líderes políticos. “Lo que distingue al futuro líder nacional es que tiene la capacidad y la voluntad de pensar a gran escala. La capacidad incluye destrezas o inteligencias relativas al lenguaje oral y escrito, al análisis y a la influencia sobre otras personas. La voluntad incluye gran ambición y sed de poder, a menudo alentada por un sentimiento de daño personal y un sentido de destino. Puedo imaginar a cada uno de estos líderes observando lo que estaba sucediendo en su país, sintiéndose profundamente infeliz por ello, y concluyendo en su propia mente –quizás pomposamente- que él podía realmente hacer un trabajo mucho mejor que quien ostentaba el poder en ese momento.” Sobre cómo comunica el líder su mensaje, dice: “Los líderes cuentan historias y las encarnan. Los líderes directos que pretenden guiar a una nación deben contar historias que sean suficientemente simples para ser comprendidas por la mente no instruida.” Y sobre las destrezas para comunicarse comenta: “Aunque la mayoría de los líderes eran escritores estimables, en general se distinguían por su destreza en el lenguaje hablado... Roosevelt, Churchill y De Gaulle eran todos ellos maestros en las lenguas respectivas de sus naciones, y todos ellos siguen siendo muy citados, incluso décadas después de su muerte.”

12º imagen: Las ONG serán refugios del liderazgo tradicional.

Las características del liderazgo que pueden leerse en los libros de textos, y varios de los rasgos que en la historia presentaron los líderes políticos, podrían llegar a refugiarse en las organizaciones no gubernamentales. Algunas de ellas, conservan buena parte de las antiguas dimensiones y los escenarios en que los políticos ejercían su tarea. Grupos más pequeños, contactos personales, uso muy limitado de los medios de comunicación, exigencia de un saber específico ajeno a la política (es decir, la política no es la profesión del político) configuran rasgos que en otros tiempos definieron el actuar en política pero que hoy ya no están vigentes en esos niveles.

Sí, en cambio, se los puede encontrar en organizaciones de tipo intermedio, donde la “escala” todavía no ha producido la necesidad de “profesionalizar” el actuar político.

A partir de este razonamiento se pueden formular varios interrogantes: ¿En qué medida el liderazgo en organizaciones intermedias facilita la formación de un líder político? A mediano plazo, ¿primará el perfil político actual y se trasladará también a las organizaciones intermedias más numerosas, o ellas mantendrán la necesidad de contar con líderes de distinto perfil?

Es probable que por las características intrínsecas de las ONG no puedan dejar de contar con liderazgos con fuerte componente de contacto interpersonal.

El voluntariado que las alimenta y les da vida necesita de una conducción que no esté ausente, haciéndose visible solo a través de las imágenes. Es así porque quienes actúan en estas organizaciones lo hacen, junto con el deseo de colaborar para conseguir el objetivo específico, buscando vínculos personales que satisfagan las necesidades de participación, pertenencia e identificación con un grupo. 

Final.

Hacia el final de esta presentación, resulta claro que las tendencias observadas algunos años atrás continuaron manifestándose. Las “imágenes” descriptas, si antes eran borrosas, hoy están mucho más claras. 

Quien busque convertirse en un líder político deberá conocerlas. Aunque no sean de su agrado. Y más aún si se propone cambiarlas. 
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