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Resumen

Este articulo consiste en el andlisis de un fenomeno surgido en
los medios de comunicacion social de Brasil: un personaje de fic-
cion, Dilma Bolada, inspirado en la actual presidenta de Brasil,
Dilma Rousseff. El objetivo de este estudio es analizar la pdgina
del personaje Dilma Bolada, que se llama humoristicamente a
si misma como una “Diva de la nacién brasilefia” en Facebook y
Twitter; asi como los perfiles de la presidenta, bajo las perspecti-
vas de la sociedad del espectdculo. El personaje, con un lenguaje
siempre actual y con referencias a los medios de comunicacion,
llega a ser, de hecho, una representacion de la Presidenta de la
Repriblica en los medios de comunicacion social, ayudando asi a
construir su imagen. Nuestro andlisis se centro en las elecciones
brasilefias de 2014.

Palabras clave: Dilma Bolada, comunicacion, politica, redes so-
ciales, espectdculo.
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Abstract

This paper analyzes a phenomenon emerged in Brazilian social
media: a fictional character Dilma Bolada, inspired by the cu-
rrent president of Brazil, Dilma Rousseff. The aim of this study is
to analyze the main character’s Dilma Bolada, which hilarously
calls herself “a Brazilian diva” on Facebook and Twitter, as well
as the profiles of the president from the perspective of the Socie-
ty of the Spectacle. The character, with her modern speech full
of references to media and themes, eventually becomes a real
representation of the President of the Republic in social media,
helping to build her image. Our analysis is focused on the Bra-
zilian elections of 2014.

Keywords: Dilma Bolada, communication, politics, social net-
works, spectacle.
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I. INTRODUCCION

El perfil online Dilma Bolada se trata de un fendme-
no reciente en la comunicacién politica brasilefia. En
ninguna otra campana presidencial habia sido regis-
trada la presencia de un perfil humoristico de algin
candidato que compitiera en la carrera para alcanzar
al cargo electo mas alto del pais.

Los cambios ocasionados por los avances tecnoldgicos,
junto con las transformaciones sociales y econémicas,
revolucionaron el modo que tenemos de comunica-
mos. Actualmente, “la sociedad no puede ser entendida o
representada sin sus herramientas tecnolégicas” (Castells,
1999: 43).

En este estudio se hizo un clipping para la recoleccién
de datos en medios tradicionales sobre el personaje,
su creador y sobre la propia presidenta, visto que el
personaje, con claro cardcter humoristico, se distingue
mucho de la presidenta. Atn asi, en algunos casos, se
verific6 una transferencia de imagen, agregando a la
candidata Dilma Rousseff un sentido humoristico que
ella no posee. Nuestro analisis de las paginas en las
redes sociales comprende el periodo electoral de 2014.

Las elecciones mayoritarias se constituyen actualmen-
te en un gran show mediatico, un espectaculo visto
en cualquier sitio, buscando tinicamente la visibilidad
publica y el interés del elector. Bajo ese punto de vista
las campanas necesitan ser atractivas; los discursos,
de facil asimilacién; y los candidatos deben conquistar
el electorado. En la bisqueda de la visibilidad, la dis-
puta politica se abastece de elementos de la seducciéon
cuyo objetivo es que el elector (consumidor) decida
qué politico (producto) estd mas en consonancia con
sus necesidades (Naomi Klein, 2002). Y el consumi-
dor no quiere solo suplir una necesidad real: Quiere
un producto que tenga su “cara”. En esa perspecti-
va, se adoptan una serie de estrategias para estrechar
ese vinculo politico-elector (producto-consumidor).
El elector adquiere un nuevo perfil, de un ciudada-
no consumidor, mds subjetivo y emocional y menos
consciente de sus elecciones racionales. Y los politicos,
para difundir sus conceptos, conquistar y mantener
sus poderes junto a esas personas, usan los medios de
comunicacién de masa promoviendo un gran show.
Ademas de ser un espacio de interaccién, de rela-
cién, de intercambio de informaciones y de ideas; la
red social es también un espacio de subjetividad, una
vez que en él los sujetos se pueden reinventar, pre-
sentandose de la manera como desean ser vistos. De
este modo, estd conectada con las expectativas de los
individuos que forman parte de su red. La identidad
del usuario se va construyendo conforme a sus inte-
racciones. El personaje Dilma Bolada parece hacer ese

papel estratégico en el campo politico de Dilma Rous-
seff, incluso no teniendo una conexién directa con el
equipo de marketing de la presidenta.

Nuestra revision bibliogréfica parte de un presupues-
to de Guy Debord en que el especticulo tiene una
historia de relacién con el poder politico, y la politica
se confunde con la existencia de esas modalidades de
organizacion social y del actuar humano. El espec-
taculo es visto como un momento y un movimiento
intrinseco de la vida societaria, de manera similar a
las escenificaciones, imaginarios, representaciones y
mascaras sociales. Por lo tanto, el espectdculo debe ser
comprendido como inherente a todas sociedades hu-
manas y, asi pues, presente en practicamente todos los
ejemplares organizativos y practicas sociales, de entre
ellos, el poder politico y la politica. Actualmente, pa-
rece que el sujeto vive de su propio espectdculo. Para
Debord (1997: 14), el espectaculo “no es un conjunto de
imdgenes, sino una relacion social entre personas, media-
da por imdgenes”. O sea, las relaciones cotidianas de
ese sujeto son sustituidas por representaciones. “Todo
lo que era vivido directamente se hizo una representacion”
(Debord, 1997: 13). El individuo se representa asi
como sus miembros (de la red social) creen que €l es
o deberia ser.

En ese mismo sentido, Roger-Gérard Schwartzenberg
(1977) acoge el poder politico y la politica en el &mbito
de la discusion del espectaculo en lo contemporaneo.
Como €l cita, “actualmente, el espectdculo estd en el po-
der. No simplemente en la sociedad. De lo grande que ha
sido el avance del mal, hoy nuestras conjeturas ya no tie-
nen como iinico objeto las relaciones del espectdculo y de la
sociedad en general”. Ahora es la superestructura de la
sociedad, es el propio Estado, el que se transforma en
empresa teatral, en “Estado espectdculo”. Finalmente,
el Estado se transforma en productor “de espectdculos
y la politica se hace escenificacion. La politica, otrora, era
de ideas. Hoy, es hecha de personas. O mejor dicho, perso-
najes”. Y, son esos dos personajes politicos que vamos
a analizar, que incluso no teniendo vinculo real, los
que acabaron interconectandose en las paginas de los
medios sociales. Nuestra principal hipétesis es que las
teorias de espectdculo propuestas por Debord en 1968
aun son actuales incluso cuando hablamos en redes
sociales, o sea, que la realidad adn es vivida por me-
dio de iméagenes.

1.1. Dilma Bolada: ;Quién es el creador de la
“diva de la nacion”?

En el momento en que iniciamos nuestra investiga-
cién, el creador del perfil Dilma Bolada, y no el per-
fil, estaba en las pédginas de los periddicos. Jeferson
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Monteiro, estudiante de publicidad, desactivo el perfil
Dilma Bolada durante seis dias. El 23 de julio publicé
en su pagina personal el siguiente mensaje: “Pra (sic)
todos que estdo perguntando: tirei a Dilma Bolada do
ar, OK? Sem drama e sem mimimi”'. El post fue ex-
cluido enseguida. La pagina tenia mas de 1,4 millones
de fans. EI 29 de julio Monteiro volvié: “Depois de mini-
férias (sic) pos Copa, estou de volta melhor do que nunca,
pronta para continuar reinando absoluta nas redes sociais
e preparada para destruir as forcas das trevas!”?, se limi-
t6 a decir en la red social. Monteiro también volvié
a actualizar su perfil en el Twitter, ya con el humor
habitual.

Fig. 1: Facebook Jeferson Monteiro

El perfil del creador de Dilma Bolada tiene mds de
15 mil seguidores, mientras Dilma Bolada posee mas
de 1 millén 400 mil seguidores. De la reactivacion del
perfil surgieron especulaciones de que Monteiro seria
contratado por el PT (Partido dos Trabalhadores).

Antes incluso de eso, el 19 de mayo de 2014, Jeferson
Monteiro explicaba las especulaciones de que seria
contratado por alguna campana. Jeferson explicé que
el perfil no estaba a la venta, aclarando también los he-
chos sobre un asesor del PSDB que lo habria buscado
con la propuesta de vender el perfil. He ahi que, el dia
30 de julio, el periédico Folha de S. Paulo afirma que
Monteiro era contratado como consultor del PT.

II. DILMA BOLADA: LA DIVA DEL PUEBLO, LA
SOBERANA DE LAS AMERICAS, LA REINA DEL
ESPECTACULO

En los textos escritos por el personaje, Dilma, general-

1 “Para (sic) todos los que estdn preguntando: He sacado a Dilma Bola-
da del aire, OK? Sin drama y sin mimimi.”

2 “Tras mini-vacaciones (sic) post Copa, estoy de vuelta mejor que
nunca, lista para continuar reinando de forma absoluta en las redes
sociales y preparada para destruir las fuerzas de las tinieblas!”

mente, ironiza y ridiculiza a sus adversarios politicos,
se exalta a si misma (atribuyéndose calidades como
“linda”, “competente”, “
nes valorativas como “diva”, “reina de la nacién”,
“majestad”, “soberana de las Américas”) y trata a
las autoridades del mas alto escalafén como iguales,
valiéndose, muchas veces, de cierto aire de superiori-
dad, como si todos, sin excepcidén, se doblegaran ante
sus 6rdenes y ganas. Es un personaje muy diferente de
la presidenta, con fama de “seria” y “dura” y que po-
see un lenguaje muy propio, valiéndose de esléganes
de campana.

inteligente” y denominacio-

Fig 2: Facebook Dilma Bolada

El personaje también aplica lenguaje propio como
“dilmais”(demais-demés), “dilmaravilhosa” (Dilma
maravillosa), rousselfie (selfie de Dilma) y se refiere
siempre con humor a cualquier aspecto relacionado
con ella, como “vampiro” cuando se refiere a José Se-
rra y Aécio Never (obviamente Aécio Neves, en un
intercambio del sobrenombre con la palabra en inglés
que significa “nunca”) y Marindrvore, refiriéndose a
la candidata Marina Silva. Algunas muletillas ya estan
presentes en el lenguaje de los seguidores, como “éta-
presidentamaravilhosa”, titulo inclusive de un articu-
lo académico sobre el perfil.

Los seguidores del personaje también utilizan los mis-
mos adjetivos y participan del lenguaje.

Seguidor A: Mamie, vocé emagreceu? (Mamd, usted
adelgaz6? [30/07 a las 1.51 h]

Sequidor B: Mamade é linda. (Mamad es linda) [30/07 a
las 1.56 h]

Seguidor C: Dilma sua diva vou votar em vocé. (Dilma,
diva, te voy a votar) [30/07 a las 2.02 h]



Fig 3: Facebook Dilma Bolada

31 julio 2014. Selfie: autorretrato. Disponible en:

http://www1.folha.uol.com.br/poder/2014/07/1493105-criador-da-dilma-bolada-reativa-perfil-e-se-torna-consultor-do-pt.shtml

El personaje Dilma Bolada acaba por impregnar a la
presidenta Dilma caracteristicas que no son suyas,
a través de un lenguaje popular y bien humorado,
creando como si fuera una marca de la presidenta.
Como afirma Naomi Klein (2002: 16), la publicidad no
es solo una cuestion cientifica, sino también espiritual,
conjurando un sentimiento, algo personal y caluroso.
La nocién de identidad aqui entendida se refiere a las
reflexiones de Stuart Hall sobre el sujeto que, delante
de las transformaciones desencadenadas por el pro-
ceso de globalizacién, deja de tener una identidad
unificada y estable para fragmentarse, compuesto por
varias identidades “contradictorias o no resueltas”.
(Hall, 2006:12). Asi, la identidad se hace mévil, forma-
da y modificada, continuamente, en consonancia con
experiencias que son presentadas al individuo.

En consonancia con Hall, el sujeto posmoderno (con-
temporaneo) es aquel que no posee solo una identi-
dad, “asume identidades diferentes en diferentes momen-
tos, identidades que no son unificadas alrededor de uno «yo
coherente»” (Hall, 2006: 13). De la misma forma que la
ropa es usada en consonancia con el clima, la ocasién;
diferentes papeles sociales son vestidos y desvestidos
conforme las circunstancias.

En los origenes de la era moderna, Maquiavelo acon-
sejo al principe sobre el uso productivo del espectacu-
lo para el gobierno y control de la sociedad. “Cuando el
mundo real se transforma en simples imdgenes, las simples

imdgenes se hacen seres reales y motivaciones eficientes de
un comportamiento hipnético. El especticulo, como tenden-
cia a hacer ver (por diferentes mediaciones especializadas) el
mundo que ya no se puede tocar directamente, se sirve de la
visién como el sentido privilegiado de la persona humana
“lo que en otras épocas habia sido el tacto” (p.18). Segin
Debord, “el sentido mds abstracto, y mds sujeto a la mis-
tificacion, corresponde a la abstraccion generalizada de la
sociedad actual”.

Fig 4: Tabla seguidores

La experiencia y la vida cotidianas son asi moldeadas
y mediadas por los espectaculos de la cultura de los
medios y por la sociedad de consumo. Para Debord,
el espectaculo es una herramienta de pacificacion y
de despolitizacién; es una “permanente Guerra del
Opio” (p. 44), que enfrenta a los sujetos sociales y los

INVESTIGACION

MAS PDDER LOCAL.

w
o1


http://www1.folha.uol.com.br/poder/2014/07/1493105-criador-da-dilma-bolada-reativa-perfil-e-se-torna-consultor-do-pt.shtml

36

distancia de las obligaciones mas urgentes de la vida
real, recuperando todos sus poderes humanos a través
del proceso creativo. El concepto del espectaculo de
Debord esta completamente conectado al concepto de
separacion y pasividad, pues, en espectaculos consu-
mistas sumisos, el hombre es alejado de su vida acti-
vamente productiva.

Fig 5. Twitter Dilma Bolada

Douglas Kellner afirma que en un mundo de negocios
competitivos, el “factor diversién” (como se ve en el
tweet de la parte superior) puede servir de puente en-
tre los negocios. Por esa razon, las corporaciones bus-
can mostrarse de forma mds divertida en sus anun-
cios, en los ambientes empresariales y comerciales y
en sus websites” (2001: 3). La celebridad también es
producida y manejada en el mundo del espectaculo.
El autor complementa incluso que las celebridades
son los iconos de la cultura de los medios, los dioses
y diosas de la vida cotidiana. Para que alguien se con-
vierta en celebridad, es preciso que sea reconocido
como una estrella en el campo del espectdculo; sea en
el deporte, en el entretenimiento o en la politica. Las
celebridades tienen sus asesores y articuladores para
asegurar que sus imagenes continden siendo vistas y
apreciadas de forma positiva por el publico.

Lima (2004) define que “no hay politica sin medios”.
En tiempos en que los medios no operaban como hoy,
los eventos publicos sucedian en lugares donde hu-
biera un gran nimero de ciudadanos reunidos, pero
tras la era mediatizada, esos eventos pasaron a suce-
der en los medios de masad vy, asi, “la propia idea de lo
que constituye un evento piiblico se transforma a partir de
la existencia de los medios” (Lima, 2004: 51). La idea de
evento publico paso, entonces, a estar conectada di-
rectamente a los medios. Es como si algo que no es
vehiculado en los medios no es ptiblico o no esta suce-
diendo, ya que, anteriormente, para que esos eventos
sucedieran era necesario un espacio fisico. Los medios
pasaron a sustituir ese espacio fisico.

El personaje Dilma Bolada demuestra estar conectada
con eventos medidticos y principalmente con la cul-
tura pop, como es el caso de la noche (25 de agosto
de 2014) de los premios del Video Music Awards, los
premios de musica americana realizados por el canal

MTV. Dilma Bolada parodi6 la presentacion de la can-
tante Beyoncé como si ella hubiera hecho un homena-
je a la presidenta. Esa implicacion con la cultura pop
aproxima el personaje a sus seguidores, que respon-
den en el mismo tono de broma.

Fig 6. Facebook Dilma Bolada

Bordieu (1989) afirma que el campo de accién de un
discurso se construye en los lugares donde los inter-
cambios simbodlicos ocurrirdn. Para él, los actores so-
ciales lidian con el ideal de que sus constataciones son
mas fuertes cuanto mds impactantes, o sea, la identifi-
cacion de elementos del discurso como mensaje obte-
nido debe constituir el hacer ver y el hacer creer como
datos de enunciacién. La construccién de su imagen
queda totalmente relacionada al carisma y empatia de
aquel que habla en relacién con aquel que escucha y,
envolver al mayor niimero de personas implica un re-
conocimiento de aquel que habla (Charadeau, 2011).
En ese contexto, el personaje Dilma Bolada, con mas
seguidores que la presidente Dilma, sale con ventaja.
La pagina de la presidenta permanece estdtica, mien-
tras que la del personaje interactiia y se muestra extre-
madamente atenta a lo que sucede en el universo pop.
Con miras a que los jovenes forman gran parte de la
poblacién brasilefia actualmente, el alcance de la red
social Facebook potencializa el efecto de los posts.

Sin embargo, la presidenta no ignora la influencia del
personaje Bolada. La web de campana® tiene una lla-
mada: “Fez um #rousselfie? Manda para a gente”. Y
sigue: “T4 todo mundo fazendo um #rousselfie com
a Dilma. Vocé ja fez o seu? Entdo faga e mande pra

3 http:/ /www.dilma.com.br
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gente?”%. Asimismo, con lenguaje popular y uso de las
hashtags. La presidenta parece también haberse adhe-
rido a la moda del selfi, respaldando asi una broma
que inici6 el personaje. En varias imdgenes de cam-
pana ella aparece con los electores sacandose selfis.
Algunos llevan carteles que no la tratan ya como la
presidenta ni la candidata a la reeleccién, sino con ad-
jetivos creados por el personaje, como es el caso de la
Fig. 7 en la que la electora porta este cartel: “Reina de
la Nacién: queremos un rousselfie”.

El entretenimiento es el principal producto ofrecido
por la cultura de los medios, que convierte en espec-
tdculo lo cotidiano para seducir a sus audiencias y
llevarlas a identificarse con las representaciones socia-
les e ideoldgicas en ella presentes. Las imédgenes de la
candidata haciendo “rousselfies” se hicieron comunes
y auténomas. Los individuos contemporaneos convi-
ven con una multiplicidad de identidades posibles y
mutables, con las cuales ellos pueden, por lo menos
provisoriamente, identificarse. En la sociedad actual,
el individuo ya no posee una identidad unificada y
estable. Es proyectado de forma fragmentada, trans-
formandose en un hibrido y asumiendo varias identi-
dades, en consonancia con los diferentes sistemas so-
ciales. Para Fredric Jameson (1994), la influencia que
las imagenes provocan en nuestra sociedad se debe al
hecho de que se hayan convertido en un campo cul-
tural profundamente arrebatador. Para el critico, la
propia imagen se hace cotidiana, haciéndose elemento
constitutivo de nuestro dia a dia. Con la “estetizacion”
de la realidad las fronteras que conferirian especifici-
dad a lo estético tienden a desaparecer. La producciéon
a gran escala de representaciones visuales técnicamen-

4 “;Has hecho um #rousselfie? Mandaselo a la gente”. “Esta todo el
mundo haciéndose un #rousselfie con Dilma. T ya has hecho el tuyo?
Entonces hazlo y mandaselo a la gente”.

Fig 7. Portal R7

te mediadas responde a una estrategia histéricamente
articulada de control social, actualmente se expresa en
la generalizacién de las dinamicas de “televigilancia”
y fundada en una verdadera cultura de la sospecha.
“La apariencia en la que caemos es como un espejo, donde el
deseo se ve y se reconoce como objetivo” (Haug, 1996: 77).

Fig 8. Revista 247

Fig 9. Twitter Dilma Bolada

Las iméagenes que el personaje ficticio publica en su
Twitter son mas retuiteadas que las de la propia candi-
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data. El montaje en el que Aécio Neves aparece en una
fiesta fue retuiteada 505 veces, mientras un post de la
candidata sobre la muerte de Gettlio Vargas lo fue 223
veces, siendo ese uno de los posts més retuiteados de
la candidata. Es decir, otra vez mas constatamos que el
personaje ficticio tiene més popularidad en las redes
sociales que la presidenta. Dentro de esta concepcion,
una persona alienada tiene su pensamiento facilmente
moldeado y acaba siendo un consumidor en potencia.

Fig 10. Twitter Dilma Rousseff

Otro punto a destacar son las menciones al personaje
Dilma Bolada durante el Debate da Rede Bandeiran-
tes. En una recopilacion de 80 mil tweets, los graficos
hechos a partir del hashtag #debatedaband muestran
como el personaje fue el mas destacado en las mencio-
nes de la red social.

Fig 11. Grafico Debate Bandeirantes

Fuente: raquelrecuero.com

Debord (1997) afirma que se viven mucho mas las re-
presentaciones que la realidad. En la sociedad del es-
pectaculo, la realidad pasa a ser vivida en el reino de
las imédgenes y no en el realismo concreto, llevando a
los individuos a abdicar de lo real y asumir un mun-
do movido por las apariencias y por el consumo per-

manente de hechos, noticias, productos y mercancias.
Eso se da por la mediacién de las imdgenes y men-
sajes de los medios de comunicacion de masas, que
son la manifestacion superficial mas aplastante de la
sociedad del espectaculo. “La mercancia ocup6 total-
mente la vida social” (p.30). La siempre seria Dilma
Rousseff se convierte en una candidata sonriente que,
para vender la imagen pensada por el elector, se toma
fotografias e incorpora al personaje ficticio. Wolfgang
Haug (1996: 77) preconizé: La apariencia descubre a
alguien, lee los deseos en sus ojos y los muestra en la
superficie del producto.

En una campana altamente medidtica y dirigida para
las redes sociales, Dilma Bolada parece ser la tinica en
ese contexto, aunque sea ficticia, que entiende el po-
der de los medios en una elecciéon. Hace humor, atrae
a los jévenes y mantiene los seguidores o aumenta el
numero de ellos. En ese sentido, el equipo de Marina
Silva utilizé el twitter @silba_marina y buscé movilizar
a los jovenes para que adoptaran un aspecto igual al
de la candidata, dejando de lado el tono serio de la
campana, pero la campafa no prospero.

Fig 12: Fig 10: Twitter Marina Silva

IV. CONSIDERACIONES FINALES

Schwartzenberg (1978) visualiza el mundo de la poli-
tica como algo inmerso en el sistema de sentidos del
Star System. En ese contexto, la produccién del dis-
curso politico se transforma en discurso de escenifi-
cacion. El hombre politico enfatiza el parecer, aunque
tenga que simular y/o disimular. Es la composicion
de un personaje que atrae la atencién e impresiona la
imaginacién que debe ser alcanzada. “Actualmente, el
poder tiene una fisionomia; la del dirigente que lo ejerce”
(Schwartzenberg, 1978: 2). Utilizar un representante
(por ejemplo, el hombre politico) que sustituye al con-
junto que representa, sirve como estrategia para des-
viar la discusién acerca de aquello que es representa-
do. “(...) hablar lo minimo posible del fondo de las cosas”
(Schwartzenberg, 1978: 9). Es un principio semejante
al de Debord, cuando dice que la apariencia de la mer-
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cancia es mds importante que su valor de uso, pues
es la apariencia la que va a atraer la contemplacién
del publico y va a hacer que la mercancia tenga acep-
tacion. Recurrir a la teatralidad exacerbada artificial,
acaba por revelar la teatralidad de las relaciones socia-
les que estaban contaminadas por el fetichismo de la
mercancia y por las relaciones de dominacion.

Dilma Bolada es un personaje de humor creado es-
pecificamente para las redes sociales. La candidata a
la reeleccién Dilma Rousseff se apropié de muchas
caracteristicas del personaje incorporando los “rous-
selfies” en su campafa y algunas expresiones como
“dilmais” . Los seguidores de los dos perfiles, sin em-
bargo, no parecieronn notar distincion entre los dos
perfiles, donde podemos observar claramente el mis-
mo lenguaje tanto en respuestas a Dilma Bolada como
a Dilma Rousseff.

Rubim (2002) nos recuerda, sin embargo, que los recur-
sos espectaculares siempre formaron parte del juego
politico con el objetivo de sensibilizacién para la dis-
puta del poder. Hay hoy un claro derribo de barreras
donde no podemos dejar de analizar la politica sin la
Optica del entretenimiento. Eso significa también ana-
lizar los rendimientos, apariencias y personalidades.
Basta con mirar la campana del presidente de Estados
Unidos Barack Obama en 2008, con entretenimiento
y movilizacion de jévenes a través de redes sociales.

No obstante, Castells refuta la idea de que los medios
imponen sus opciones a la opinion publica, afirmando
que sus relaciones con la politica y la ideologia son
altamente complejas e indirectas y que, en muchos ca-
sos, las campafas promovidas por los medios pueden
defender a la opinién ptblica contra el “stablishment”
politico, como ocurrié en Watergate. Castells niega
también que la opinién ptublica sea receptora pasiva
de mensajes, quedando, pues, susceptible a las mani-
pulaciones. La explicacion, segtin el autor, es que hay
un proceso de interaccién mutua entre los medios y su
audiencia en cuanto al impacto real de los mensajes.

Para Schwartzenberg las artimafias usadas por profe-
sionales del marketing y “campaign managers” hacen
que los individuos crean que estdn teniendo partici-
pacioén activa en los acontecimientos politicos, cuando
en verdad disfrutan de una “alienacién inconsciente e
insidiosa”. Con las técnicas de persuasion, “el ciuda-
dano no actda, o no interviene en el curso de la vida
publica”. Al contrario, solo contempla los lideres que
actdan en su nombre, que lo representan.

Necesitamos entender que la politica sufrié una serie
de modificaciones en el transcurrir del tiempo, parte
de eso se da por el cambio en el campo de la comuni-

cacion; la television ejercié una gran influencia en los
procesos politicos, principalmente en las elecciones.
Lima (2004) define que “no hay politica sin medios”.
En tiempos en que los medios no operaban como hoy,
los eventos publicos sucedian en lugares donde hu-
biera un gran nimero de ciudadanos reunidos, pero
tras la era mediatizada esos eventos pasaron a tener
lugar en los medios de masas y, asi, “la idea de lo que
constituye el evento ptiblico” se transforma a partir de
la existencia de los medios” (Lima, 2004: 51). La can-
didata Dilma Rousseff parece percibir ese aspecto y lo
incorpora a su campana agregando, como Obama en
2008, en una escala més pequefa, votos que antes no
conseguiria alcanzar con su postura prudente y seria.
Tomando prestada la expresiéon de Jean Baudrillard,
esta es la “era del simulacro”.
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