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Resumen

La presente tesina introduce un analisis de los procesos electorales
contemporaneos desde el estudio particular de las campafias para Jefe de
Gobierno de la Ciudad Autbnoma de Buenos Aires de los afios 2000 y 2003.

Se resalta la preeminencia de la television como el medio de
comunicacion elegido por los candidatos para tomar contacto con el electorado.
Derivadas de lo anterior se desprenden caracteristicas tales como la
personalizacion y la espectacularizacion de las practicas politicas en una
simbiosis particular entre politicos, medios y electorado.

El candidato Anibal Ibarra encarna cada uno de los matices de la
denominada videopolitica y su estrategia comunicativa responde a canones
sobre imagen y discurso politico generados para la television. Esto se observa
en el andlisis de los debates realizados en el programa A dos voces (TN) en
ambas contiendas electorales, como también en los avisos publicitarios del
mismo candidato en las dos oportunidades.

Este trabajo pretende instalar un acercamiento hacia el fenémeno de la
transformaciéon de la comunicacion politica a traves de un medio de
comunicacién, en qué medida esto afecta a las instituciones democraticas y, en

ultima instancia, a los votantes.
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e Marketing politico

e Propaganda politica
¢ Imagen politica
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Introduccion

En el siglo XIX Charles Darwin (1809-1882) present6 su teoria sobre la
evolucion de las especies, segun la cual se produce una seleccion natural en la
competencia por sobrevivir. Asi es que cada generacibn mejor6 su
adaptabilidad al medio circundante teniendo en cuenta las modificaciones de la
generacion precedente, provocando, como consecuencia, la evolucién en las
distintas especies. En el mismo sentido se puede hablar de una “evolucion de
la especie politica”.

Por medio de esta evolucion se produjeron diversas adaptaciones hasta
llegar a nuestros dias, en los cuales la “especie politica” depende en gran parte
de la television para subsistir. Si pensamos en un andlisis de campafas
electorales se vuelve indiscutible que los candidatos estan condicionados por el
ritmo y el lenguaje televisivo. Una de las formas de prevalecer -0 en el caso de
una eleccion, de ser electo- es adaptarse a las reglas del juego del “buen
parecer”. Loégicamente, si un candidato se queda sélo con eso, es probable que
no llegue muy lejos en su carrera politica.

Las cAmaras han logrado desarrollar una nueva especie que se mueve,
piensa y actua al son de la imagen: los “videopoliticos” son secundados por un
nutrido equipo de asesores en imagen, comunicacion politica y marketing
politico que tienen como centro y objetivo colaborar en la coronacion mediética
y electoral del candidato.

Como las especies de Darwin, la especie politica sufri6 sus
adaptaciones y aprendio de sus errores pasados. Si bien las victorias o las
derrotas electorales tienen multiples causas, es oportuno tomar el caso del ex
presidente norteamericano Richard Nixon en debate con el joven y “televisable”
John Fitzgerald Kennedy. Era 1960 y Nixon, incrédulo del impacto de la imagen
y sus consecuencias rehusoé cualquier tipo de retoque o cuidado en su persona.
La percepcion, de acuerdo con los que siguieron los debates radiales, era de

una clara ventaja de Nixon sobre Kennedy, sin embargo se impuso la victoria



del dltimo y se recuerda a manera de anécdota el comentario del asombrado
Nixon: “los préximos tipos en subir tendran que ser actores” (Ferrés, 1996:
203). En 1968 accederia a la Casa Blanca, pero casi como una profecia
autocumplida en 1980 seria electo un nifio mimado de la pantalla
hollywoodense, Ronald Reagan, reelecto también en 1984. Recordemos por tal
caso las ultimas elecciones en el estado de California, también en Estados
Unidos, donde resulto electo el famoso actor Arnold Schwarzenegger.

El objetivo de la presente tesina es demostrar la preeminencia de las
técnicas de marketing politico, el uso de la propaganda y los conceptos
derivados de la videopolitica en las elecciones de Jefe de Gobierno de la
Ciudad Autonoma de Buenos Aires, en los afios 2000 y 2003. Para ello se
analizaran los spots electorales en 2000 y 2003 del electo Jefe de Gobierno
Anibal Ibarra asi como los debates televisivos llevados a cabo en el programa
A dos voces por el canal Todo Noticias.

Por medio de este material se intentara comprobar la hipétesis de que el
discurso y, principalmente, el tratamiento de la imagen del candidato Anibal
Ibarra (en 2000 por la Alianza y en 2003 por Fuerza Portefia) fueron cruciales
en las dos contiendas electorales, aunque el posicionamiento del politico haya
sido diferente en ellas.

En la campana de 2000 se recurrio en extremo a la espectacularizacion
y el costado sensacionalista en el mensaje, ademas de favorecer en el
candidato aliancista una imagen de “fiscal de la justicia”. En 2003, en cambio,
se hizo hincapié en la gestion previa de lIbarra y en su experiencia como
funcionario. En entrevista con el jefe de esa campafia, Carlos Manuel
Campolongo, se interrogd sobre el concepto central trabajado sobre el
candidato. Este fue presentar al “Nuevo Ibarra”, mostrdndolo como un hombre
de la “nueva politica”, rectificado y consolidado luego de la debacle economica,
politica y social de 2001.

Las campafias de 2003 tomaron en general un cariz de mas bajo perfil,
debido a las circunstancias y el hartazgo de una sociedad disconforme con la
clase politica. Sin embargo, revisten de importancia para el estudio de esta
tesina ya que los candidatos postulados, el mencionado Ibarra y Mauricio Macri



—por Compromiso para el Cambio- se encontraban practicamente empatados™.
De hecho, la eleccién se resolvi6 en un balotaje, mecanismo electoral sin
precedentes en la corta historia de la jefatura de la Ciudad Autébnoma de
Buenos Aires, y que tuvo una cobertura excepcional por parte de los medios de
comunicacion.

Otro punto interesante en ambas elecciones sera analizar un mecanismo
que se desatd, creemos intencionalmente, en la transferencia de imagen
positiva de Presidente Nacional al candidato a Jefe de Gobierno. Hasta 1996,
el Intendente de Buenos Aires era nombrado por el Poder Ejecutivo Nacional,
aflo en que gano las primeras elecciones el candidato por la union Civica
Radical, Fernando de la Rua.

Ahora bien, a modo de venia politica o solapada aprobacion se discutio
en los medios el beneplacito del entonces presidente Fernando de la Rua —con
amplia adhesion popular- hacia el candidato del mismo signo politico, Anibal
Ibarra. En 2003 fue Néstor Kirchner quien entrelineas sugirio la adopciéon del
reelectoralista Ibarra. Creemos ademas que la transferencia de la imagen
positiva de esos presidentes al futuro Jefe de Gobierno fue una arista
complementaria para posicionar al candidato.

Para llevar adelante este estudio conformaremos un marco tedérico con
los conceptos principales sobre Propaganda Contemporanea que giran en
torno al medio televisivo y al insumo publicitario. Dos vértices que adquirieron
importancia en el &mbito de la comunicacion politica por dos motivos. Primero
porque la television modificd no solo la recepcion sino también la asimilacién
del contexto social del individuo. El lenguaje audiovisual impone tiempos y
caracteristicas especiales para recibir y transmitir mensajes que se analizaran
oportunamente. En segundo término, la publicidad excedié la oferta de
productos para convertirse en un vehiculo de propagacion de valores, pautas y
modelos sociales; y sin duda la actividad propagandistica ha sabido valerse de
varias técnicas publicitarias incorporandolas a la comunicacion politica.

Esta serie de cambios conceptuales de ese publico que mencionamos, y

1 En porcentaje, la fuerza de Macri, Compromiso para el Cambio, contaba con el 37%. En tanto Ibarra, por Fuerza
Portefia, con el 33,7. Estos guarismos indican un “empate técnica” para las estadisticas ya que se se toma un margen
de error del 3 por ciento. Luego del balotaje, llevado a cabo el 14 de septiembre de 2003, se impone el frepasista con el

53, 5% de los votos contra el 46,5 de Macri.



de la sociedad en general educada en formato audiovisual, nos da pie al
segundo eje tedrico-técnico: el Marketing Politico. Los profesionales de esta
area llevan a cabo la tarea de colaborar con el candidato para presentar sus
fortalezas y oportunidades de la manera mas conveniente. Por medio de
diversas técnicas operativas y de investigacion analizan el escenario electoral y
todos los factores intervinientes en el mismo. La disciplina lleva adelante la
direccion estratégica de la campafa, interactuando en las acciones con
diversos consultores y profesionales de la publicidad.

Finalmente, si hay algo que los encargados del Marketing Politico no
desconocen es el protagonismo de los medios de comunicacién en toda
contienda electoral, y de todos ellos como sublimacion, el espacio televisivo. Lo
que nos lleva al punto central de la presente tesina, la “videopolitica”. Término
clasico ya, desarrollado en la obra Homo Videns, la sociedad teledirigida del
analista Giovanni Sartori (1998), quien explica la influencia de la television en
los procesos electorales y en la forma de gestionar la politica. Para el autor
existe una relacion directamente proporcional entre la mencionada influencia y
la debilidad de las instituciones democraticas y los partidos politicos, ya que a
mayor deterioro de los mismos, mayor es la injerencia del medio televisivo en
las contiendas eleccionarias.

intimamente relacionado con el fenémeno de la videopolitica aparecen
dos caracteristicas del tandem “medios de comunicacidn-politicos™ la
espectacularizacion de la politica y la personalizacién de las campafas. Ambas
conjugadas y premeditadas aparecen insoslayablemente en la mayoria de las
elecciones contemporaneas de la Argentina y el mundo. El debate de ideas o
proyectos de gobierno se percibe escaso (cuando no inexistente) y la sociedad
en su conjunto, la mayor parte de las veces, vota por aquel capaz de asestar el
primer golpe, de llegar primero. La forma de conseguir esto esta ligada a las
caracteristicas de la “imagen televisable”, que debe ser fugaz, variada y
espectacular.

La personalizacion, luego, se entiende en el seno de partidos politicos
desmembrados y sin adhesién popular. La proyeccion de sentimientos y
expectativas colectivas (concientes o inconscientes) sobre los candidatos se
busca de forma tal que el politico en cuestion represente lo que la mayoria

precisa en un lugar y contextos particulares. Ya sea honestidad, firmeza o



capacidad de gestion, el candidato debera armarse de los utensilios necesarios
para presentar de la manera mas apropiada esas caracteristicas ante el
electorado.

Los contenidos que daran forma a la descripcion del denominado
“videopolitico” se organizaran en tres ejes inclusivos y relacionados entre si.
Analizaremos en primer término la Propaganda Politica actual con una breve
resefia de la concepcién clasica sobre la misma, para pasar luego a
interiorizarnos con una de las derivaciones contemporaneas ligadas a la
propaganda, el Marteking Politico. Dentro del mismo, para finalizar,
explicaremos la preeminencia de la videopolitica en los sistemas democréticos
vigentes, las caracteristicas del medio televisivo que influyen en una eleccion
democratica y como estos y otros factores contribuyeron en la victoria del
candidato a Jefe de Gobierno portefio, Anibal Ibarra.

Se han seleccionado como muestra para el correspondiente analisis dos
avisos electorales: “Calle”, de abril del afio 2000 y “Marcas”, del 2003. Ademas
se estudiara el desempefio de Ibarra en dos debates realizados en el programa
A Dos Voces. Este analisis se sustentara tanto en la imagen como en el
discurso del candidato.

Finalmente queremos hacer referencia a una cuestion estructural. La
division y organizacion de la presente tesina obedece a cuestiones expositivas
y metddicas. Es presentada de una manera practica sobre tres ejes tedricos,
que en la realidad se encuentran conectados y relacionados entre si. La
propaganda politica, el marketing politico y la videopolitica son diferentes
ramas de un mismo arbol, en dltima y en primera instancia estamos hablando

de comunicacion.



1. Propaganda Politica

Para hablar de propaganda politica en la Argentina hay que tomar en
cuenta diversos parametros que modifican la realidad de los procesos
electorales a lo largo de la vida democratica del pais. Segun nuestro punto de
vista, estos indicativos principales son tres: el descreimiento de gran parte de la
sociedad hacia la clase politica, la creciente indiferencia del electorado durante
los procesos electorales y cierta remanencia de viejas practicas como el
clientelismo politico.

¢Por qué consideramos que estos factores influyen en tiempos de
elecciones? En primer término porque este mencionado “ateismo” hacia la
clase dirigente impone un manto de desconfianza y recelo hacia sus
propuestas o0 promesas electorales. Es en este terreno donde toma
protagonismo la television como el centro de relevo de datos cruciales. Los
votantes aspiran a creer en lo que ven y lo que parece mas alla de lo que
realmente es. Este fendmeno, de predominio internacional, ha sido
denominado “videopolitica” por el teorico italiano Giovanni Sartori y sera
analizado en el tercer capitulo de la presente tesina.

Emparentada con el descreimiento aparece la mencionada indiferencia.
Si inventaramos un “umbral de tolerancia a compromisos politicos incumplidos”
diriamos que la sociedad, en su gran mayoria, ha sobrepasado sus limites y
por ende es inmune a los discursos promisorios de campana. El marketing
politico ofrece entonces las estrategias necesarias para presentar al electorado
la propuesta politica de la manera mas propicia, sopesando fortalezas y
debilidades del candidato en la contienda electoral. Este tema sera tratado con
mayor detenimiento en el segundo capitulo.

En lo que si vamos a explayarnos de lleno es en la propaganda politica
en Argentina. Menciondbamos con antelacion que aun hoy subsisten algunos
mecanismos de aparatos politicos que consiguen votos en cierto sector de la
poblacion por medio de dadivas o futuros “favores” (léase también cargos

politicos). Esta es una practica que subsiste en muchas regiones del pais que



conservan intacta una estructura feudal de compra sistematica de votos y
perpetuacion ad infinitum en el poder. Sin embargo, hay otros aspectos a
analizar en la comunicacién de un politico para con sus probables votantes en

tiempos de eleccion, y es eso lo que analizaremos a continuacion.

1.1. Definicién y alcances

La propaganda politica se da en el marco de una sociedad altamente
complejizada. La concepcion tradicional sobre la propaganda menciona
conceptos como la manipulaciéon de la opinion por medio de diversas técnicas y
la preeminencia de la emocion por sobre la razon, o la persuasién sobre el
convencimiento. La propaganda politica contemporanea toma algunos de estos
aspectos clasicos, pero ademas, centra su atencion en el receptor como un
individuo que posee atencién, intereses y memoria selectivos?.

Es decir, la persuasion entendida como el logro del objetivo del
comunicador es posible sélo si se toma en cuenta los temas de interés del
receptor, y como presentarlos para que le resulte atractivo, sin olvidar claro,
que los recuerde. La practica de la propaganda sufri6 muchas modificaciones
en cuanto a su implementacion conforme pasaron los afos, en la actualidad se
ve encuadrada por dos “columnas” ineludibles: el marketing politico y la
videopolitica. La presencia de estas “columnas” es inherente, a su vez, a dos
factores que han modificado la forma de hacer propaganda politica. Por un
lado, los estudios sobre los consumidores devenidos del campo de la
publicidad y su consiguiente impacto en la manera de presentar la oferta de
productos. Y, por el otro, la irrupcion progresiva desde la década del cincuenta

de la television como medio fundamental en la cotidianidad de los ciudadanos.

2 Cabe mencionar aqui dos exponentes de esta concepcion clasica a la que hacemos referencia. Por un lado, Jean-
Marie Domenach explica que “la propaganda politica, como una empresa organizada para influir y dirigir la opinion, no
aparece sino en el siglo XX, al término de una evolucién que le da al mismo tiempo, su campo propio: la masa
moderna, y sus medios de accion: las nuevas técnicas de comunicacion e informacion” (Domenach,10ma. edicion
2001: 11). Por otra parte Eduardo Luis Calcagno, en su libro Propaganda; la comunicacion politica en el siglo XX,
delimita el campo de la propaganda politica a las tareas de crear, alterar o controlar opiniones, ideas o valores y

modificar actitudes para obtener ciertas conductas. (Calcagno, 1992: 35)



Estudiaremos mas adelante como esa influencia crece conforme pasan los
afos, y como influye en los periodos electorales.

Ahora bien, la importancia de la propaganda se entiende en el marco de
una nutrida red de diferentes corrientes de pensamiento, opciones de gobierno
y multiples voces que rodean al individuo. Por este motivo, la actividad politica
va unida de suyo a la propaganda. En la oposicién, para ganar adhesiones al
proyecto no oficial; y desde el poder para mantener la concepcion de status
quo Y legitimarla. Una de las vias de legitimacion es a través del electorado, en
un proceso constante de reafirmacion, la sentencia devenida en slogan, “every
day is an election day”, no es solo figurativa sino una prioridad de cualquier
funcionario en mandato. Aquel politico que considere que su campana finalizo
el dia que inicié sus funciones incurrira posiblemente en algunos incidentes
durante la gestion. Cabe citar una obra clasica de Nicolas Maquiavelo, El

principe, publicada en 1513, que explicaba en aquella época este concepto:

“Sé (y cada cual convendra en ello) que no habria cosa mas deseable y mas
loable que un principe estuviese dotado de cuantas cualidades buenas he
entremezclado con las malas que le son opuestas. Pero como es casi imposible
gue las redna todas, y aun que las ponga perfectamente en practica, porque la
condicién humana no lo permite, es necesario que el principe sea lo bastante
prudente para evitar la infamia de los vicios que le harian perder su corona, y
hasta para preservarse, si puede, de los que no se la harian perder.”
(Maquiavelo, 2001: 73)

A modo de sintesis podriamos afirmar que la propaganda surge por la
necesidad de dar a conocer y la urgencia de modificar o mantener ideas en una
sociedad.

Realizando un recorrido histérico podria decirse que el término fue
utilizado por primera vez en 1622 por la Iglesia en un sentido sociolégico, mas
precisamente, por la congregacion “De propaganda Fide” para difundir la
religiéon catdlica en contrapeso a la Reforma Protestante. (Calcagno, 1992: 34)

Conforme pasaron los afios el vocablo adquiri6 un tenor un tanto
negativo. Esto tuvo que ver en parte con la utilizacion de la propaganda que
hizo especialmente el régimen fascista de Adolph Hitler en la figura de su
ministro de Propaganda y Educacion Joseph Goebbels. Para Goebbels la

propaganda politica era una herramienta en si misma que tenia como objetivo

10



ligar al pueblo con el estado antes y durante la administracion del poder. En la
concepcion del propagandista aleman la propaganda es un elemento inherente
a cualquier estado y de su correcta implementacion depende gran parte de la
consecucion de los objetivos por parte del gobierno. En palabras del mismo
Goebbels “no es suficiente que las ideas sean justas para que triunfen, también
es necesario que estén bien defendidas, y ésa es la mejor propaganda”
(Calcagno, 1992: 195).

Algunos de los conceptos implementados durante el gobierno de Adolph
Hitler se utilizan aun hoy como premisas basicas de toda propaganda tal como
la concentracion en pocas ideas, la apelacion a lo emotivo o el fomento de
visiones maniqueas.

Prestaremos atencion ahora a la década de los afos cincuenta, ya que -
como mencionamos con anterioridad- la propaganda politica se vio modificada
por dos factores que son de especial interés para la presente tesina: la

publicidad y la television.

1.2. Publicidad y television

Luego de la Segunda Guerra Mundial se inici6 un proceso de
revitalizacibn de la industria casi sin precedentes a nivel mundial. La
produccion se aceleré y acrecentd en niveles exorbitantes, superando la
demanda y generando un exceso de oferta de productos en general.

Cabe aclarar que los productos a los que nos referimos no
necesariamente eran bienes de primera necesidad, sino los catalogados “de
lujo” o secundarios. Con el avance de teorias provenientes de la psicologia se
empieza a enfocar el interés en el consumidor y sus necesidades. Sobre todo
las insatisfechas, aquellas que bien pueden saciarse con la idea de confort,
nivel, status, riqgueza y poder. En la psique el consumidor, aquellos valores (que
comienzan a instalarse socialmente) se ven alcanzados con la adquisicion de
un simple producto anunciado y ofrecido de manera conveniente. Por ende, ya
no se piensa Unicamente en cOmMo presentar las caracteristicas y ventajas

principales del producto o servicio, sino por qué o para qué lo precisa el
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