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ABSTRACT

A través de la presente tesina se determinarda si los diarios LA NACION vy
P&gina 12 colaboraron con la estrategia de polarizacién de la campafia a jefe de
gobierno 2011 en la Ciudad Autbnoma de Buenos Aires.

Para la comprobacion de esta hipodtesis se recurre, en primer lugar, al método
predominantemente cuantitativo del analisis de contenido, donde se toma una
muestra especifica de noticias politicas publicadas en la edicién impresa de
ambos medios graficos mencionados durante las dos semanas previas a la
primera vuelta de tal eleccion.

Méas tarde, se realizan entrevistas descriptivas, de caracter cualitativo, a
varios periodistas politicos que tuvieron un rol activo durante la cobertura de tal
campafia en cada uno de estos periodicos. La intencion de estas fue, en términos
generales, dilucidar el trasfondo del quehacer periodistico en los grandes medios
graficos argentinos como Pagina 12 y LA NACION en contextos eleccionarios,
develar las influencias a las cuales se encuentra expuesto el periodismo politico
en su relacién cotidiana con la politica, indagar las percepciones que tienen estos
entorno del tratamiento periodistico efectuado en tales elecciones, entre otras.

En el cuerpo central de la investigacion se desarrollan conceptos tedricos
fundamentales que tienen que ver con la centralidad mediatica de la politica, la
comunicacién y el marketing politico, los cuales sirven como herramientas para
comprender y evaluar de la manera mas adecuada posible los cuestionamientos
planteados en torno al objeto de estudio, las ultimas elecciones a jefe de gobierno

portefio.

Palabras clave: medios, politica, prensa grafica, comunicacion, marketing
politico, elecciones.
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INTRODUCCION

Durante los ultimos 20 afios, el desarrollo incesante de nuevas tecnologias de
la informacién y la comunicacibn ha dado como resultado una Argentina
fuertemente mediatizada. Es un hecho consumado que los medios masivos han
pasado a ocupar un rol central en la vida social y politica del territorio nacional.

Tal como supo expresarlo el Dr. Gustavo Martinez Pandiani, presidente de la
Asociacion Argentina de Marketing Politico (AAMP), en su libro Marketing politico.
Camparfias, medios y estrategias electorales: “La actual es la Argentina de la
centralidad comunicacional de la politica™

Resulta que en una sociedad masificada, heterogénea y dispersa cualquier
idea o producto que uno desee materializar y posicionar a nivel masivo existira en
la mente de la sociedad en tanto los medios de comunicacion decidan otorgarle
un espacio en su preciada agenda. Por este motivo, es de vital importancia
comprender la cuota de responsabilidad social que llevan estos consigo, mas
especificamente aun en periodos de campafa politica, ya que de él resultaran los
futuros representantes y conductores del destino del pais y de cada ciudadano en
particular.

Entendiendo tal centralidad comunicacional de la politica, esta obra pretende
abordar, en sentido amplio, la comunicacién mediatica en Argentina, focalizando
su atencion en las dltimas elecciones a jefe de gobierno de la Ciudad Autbnoma
de Buenos Aires y la cobertura periodistica realizada por dos de los medios de
mayor tirada y prestigio a nivel nacional como son LA NACION y Péagina 12.

Fueron seleccionados estos diarios ya que a pesar de que se identifican con
intereses 0 ideologias completamente distintas (LA NACION es liberal en lo
econdémico y conservador en lo politico, mientras Pagina 12 es exactamente lo
opuesto), la construccién que hicieron de las noticias durante el periodo elegido
para el analisis resultaron mas semejantes de lo esperable: ambas editoriales
decidieron dar visibilidad dos semanas previas a la primera votacion la estrategia
de marketing politico edificada en torno a la polarizacién de la campafia: por un

lado, Mauricio Macri (candidato por el PRO) y por otro, Daniel Filmus (del partido

! Gustavo Martinez Pandiani. Marketing Politico. Camparias, medios y estrategias electorales, Buenos Aires, Ugerman
Editor, 2001, p. 23.



Frente para la Victoria), la cual parecid decisiva si tan solo se observan los
resultados obtenidos en las urnas.

Por lo tanto, la hipétesis principal que guia el presente trabajo y se intenta
comprobar es que tanto LA NACION como P&gina 12 colaboraron con la
estrategia de polarizacion de la campafia a jefe de gobierno portefio 2011.

Partiendo de esta base se desprenden un sinfin de interrogantes que orbitan
el campo de la comunicacion politica sobre los cuales se pretendera echar luz:
esencialmente, la influencia o poder que posee hoy el marketing politico en el
tratamiento mediatico de las elecciones, basdndose en la frecuencia con que se
tratd el tema de la polarizacion de la campafia en la prensa escrita. Indagar qué
partidos recibieron mayor y menor cobertura, si hay relacion entre los partidos
politicos que mas mencion recibieron en estos diarios y los intereses econémicos
y politicos que defienden estas empresas periodisticas. Cuestionar estos
intereses, rutinas periodisticas y criterios que rigen el aparato informativo en la
selecciébn y construccion de noticias, tratando de dilucidar si existe una
manipulacion intencional y excesiva de los contenidos informativos durante el
periodo electoral en la Argentina actual.

Para responder a estos desafios, se procede como primera medida a la
confeccién de un marco teérico que delinea las nociones generales referentes a:
la relacién politica y medios de comunicacion; la pérdida progresiva del poder
politico y el consecuente fortalecimiento de la comunicacion como actor
fundamental en las sociedades contemporaneas; la importancia de la agenda-
setting, priming y framing en la construccion de significados, creencias y actitudes
politicas; y la comunicacién como espacio de intercambio de discursos.

Luego, el estudio abre paso a un marco referencial donde se desarrolla la
comunicacion politica en campafias electorales; el marketing politico, sus niveles
estratégicos e implicancias, y la utilizacion de encuestas y grupos cualitativos
como instrumentos fundamentales de este y presentes en los medios de
comunicacién. Ademas, se incluye el analisis del caso de las elecciones a jefe de
gobierno portefio 2011, y junto con él, una breve resefia de la autonomia de la
Ciudad de Buenos Aires, el contexto socio-politico en el cual tuvo lugar la eleccion
mencionada y la exploracion del “modelo de Ciudad” defendido por Mauricio Macri
y el “modelo nacional” cristalizado en la figura de Daniel Filmus.



Seguidamente, se procede a realizar un analisis de contenido de
predominancia cuantitativa, basado en el continuum de noticias pertenecientes a
cada uno de los periédicos mencionados (Pagina 12 y LA NACION) tomando
como referencia dos semanas previas (del 27 de junio al 10 de julio, inclusive) al
dia de la primera votacion, buscando obtener resultados porcentuales que
permitan realizar conclusiones representativas del caso.

Luego, la tesina da lugar a otro método de investigacion, un cotejo cualitativo
a partir del empleo de entrevistas que se pretenden realizar a redactores
pertenecientes a Pagina 12 y LA NACION vy principales responsables de la
cobertura de las elecciones a jefe de gobierno portefio 2011.

Alli se examinaran todos aquellos factores que determinan la confeccion de
las noticias politicas durante la campafia electoral, tales como: las rutinas
periodisticas, los criterios de noticiabilidad que predominan en cada periédico; y
las tensiones que suelen generarse entre la ideologia, los intereses econdmicos
de la empresa mediatica y los valores individuales del periodista ante la eleccion
de los temas y enfoques a otorgar a cada nota. Pero ademas, se evalGan
cuestiones de mayor profundidad tales como: cuanto puede llegar a afectar el
marketing politico la cobertura periodistica que se realiza desde la prensa grafica
argentina sobre las elecciones a jefe de gobierno 2011 en la Capital Federal; si a
través del tratamiento periodistico dado por los diarios puede promoverse o
perjudicarse la imagen y posicionamiento de los candidatos, el grado de
importancia que se asigna actualmente al apoyo de los medios para el éxito o
fracaso de una campana; y cuanta influencia pueden llegar a tener en la cobertura
mediatica de las elecciones los actores de poder que sustentan una empresa
periodistica, entre otros.

En sintesis, la finalidad ulterior del presente trabajo es realizar un analisis
exhaustivo a través del cual se llegue a erigir una critica integra y constructiva del
estado y las formas de ser y hacer periodismo politico grafico en Argentina desde
empresas dominantes a nivel nacional tales como Pagina 12 y LA NACION.

Comprender la responsabilidad que implica esta practica profesional en una
sociedad tan mediatizada y politizada como la actual, prestando singular atencion

a los lazos cada vez mas estrechos que se tejen entre esos ambitos para con el



marketing politico (que puede llegar a ser un arma letal en la definicion del
candidato a gobernar), es la idea basica y general que guia este trabajo.

Como ya se sefialo, la propuesta es ahondar en la relacion politica y medios
de comunicacion, delineando una radiografia cabal y a la vez sencilla del contexto
en el cual se desarrolla el objeto de este trabajo.

Se sabe que la forma democratica de gobierno requiere basicamente de un
sistema de relaciones articulado entre las diversas instituciones politicas, los
funcionarios elegidos para desempefar los cargos publicos, y el pueblo que se
supone es el eslabdén mas importante en esta cadena de representaciones.

Sin embargo, este esquema basico se desdibuja por completo debido: al
proceso mundial de la globalizacion y el avance implacable de los valores
predominantemente capitalistas (con todo lo que estos implican), el desarrollo de
las nuevas tecnologias de la informacion y la comunicacion (NTIC'’s) y, finalmente,
la caida de los grandes relatos.

A esto se suman las particularidades del escenario politico argentino: un
panorama signado por la corrupcion desmedida, la desacreditacién reciproca
entre funcionarios pertenecientes a distintas fuerzas politicas, decretos
inconstitucionales implementados por el gobierno nacional de turno, inflacién que
se dispara por las nubes mientras los salarios se precarizan a cada segundo y
todo, a su vez, orquestado y reproducido hasta el cansancio por las grandes
empresas de multimedios.

Este incipiente bosquejo que, a estas alturas, parece ser una “pintura o
figurita repetida” en el pais, ha dejado una marca indeleble en los modos de sery
hacer politica. El descreimiento hacia esta y hacia los politicos como gestores de
un cambio posible es innegable.

Mientras tanto, se torna inversamente proporcional el aumento y la
concentracion del poder en manos de los medios de comunicacion, que
comenzaron siendo simples herramientas para volver mas facil y practica la vida
de las personas y que, con el paso del tiempo, se han convertido en uno de los
actores por excelencia de esa cadena original del sistema democratico.

Paralelo al crecimiento y la participacion de la prensa en todos los planos de
la sociedad, se experimenta el auge del marketing politico, el cual puede ser

definido como “el conjunto de técnicas empleadas para influir en las actitudes y



conductas de la ciudadania a favor de ideas, programas, actuaciones de
organismos o personas determinadas que ejercen el poder, o bien intentan
mantenerlo o conquistarlo”.?

Con el tiempo, este campo supo perfeccionar sus técnicas de seduccion al
punto que la comunicacion politica de los principales peridédicos del pais
aparentemente no solo se ven afectados por el trasfondo politico, econémico y
social, sino ademas, atravesado transversalmente por esta forma de publicidad
politica.

Eso es lo que, en principio, deja entrever la cobertura periodistica durante las
tltimas elecciones a jefe de gobierno en la Ciudad Auténoma de Buenos Aires,
realizada por dos de los periédicos de mayor tiraje y prestigio en el pais: LA
NACION y P&gina 12, que conforman el marco en el cual se basa esta
investigacion.

Una multiplicidad de partidos y fuerzas politicas se presentaron a la contienda
electoral el 10 de julio de 2011 en la Ciudad: el PRO encabezado por Mauricio
Macri, el Frente para la Victoria con Daniel Filmus, Proyecto Sur de la mano de
Pino Solanas, Mas Buenos Aires liderado por Jorge Telerman, la UCR con
Silvana Giudici, la Coalicion Civica encabezada por Maria Eugenia Estenssoro, el
Frente de Izquierda liderado por Myriam Bregman, el Partido Autonomista
Nacional con Lépez Murphy a la cabeza, el partido Accion Ciudadana de Javier
Castrilli, Luis Zamora al frente del Partido Autodeterminacion y Libertad, entre
otros.

Sin embargo, a raiz de los resultados arrojados por ciertas encuestadoras de
alta fiabilidad dos semanas antes del término de la eleccion, todos los medios de
comunicacién, en especial LA NACION y Pagina 12, comenzaron a reproducir la
idea de la polarizacion de la campafa, basada en dos figuras y dos modelos de
gobierno diametralmente opuestos. Por un lado, el PRO de Mauricio Macri,
abanderado del “modelo de Ciudad”; en tanto el Frente para la Victoria liderado
por Daniel Filmus se aduefiaba del discurso de la “profundizacién del modelo

nacional”’, encarnado desde su origen en la figura del ex presidente Néstor

% M. Herreros Arconada, Teoria y técnica de la propaganda electoral, en Gustavo Santiago y Analia Varela,
Marketing politico electoral para municipios, Buenos Aires, La Crujia ediciones, 2006, p.27



Kirchner y defendido en consecuencia por la Jefa del Estado al momento de dicha
contienda electoral, Cristina Fernandez de Kirchner.

La presente investigacion, entonces, se encargara del estudio especifico de
esta definicion politica ocurrida en julio de 2011, con todas las caracteristicas
particulares que la rodearon, y en donde quizas los medios graficos jugaron un rol
activo y significativo en la disputa por la jefatura de la Ciudad Autbnoma de

Buenos Aires.
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CAPITULO I: MARCO TEORICO

1. Relacion entre politica y medios

La politica, como su nombre etimologico lo indica, estd desde siempre
vinculada al ordenamiento de una ciudad y por ende al ciudadano, por lo cual se
deduce que, hasta hace no tantos afios atras, para su normal puesta en
funcionamiento y desarrollo en pos de los asuntos publicos relativos a un grupo
social, dependia de actividades con caracter exclusiva y meramente politico,
planificadas y gestionadas desde el sector especificamente dedicado a ello.

Sin embargo, ocurre que con el surgimiento, avance y penetracion de las
nuevas tecnologias de la informacién y la comunicacion (NTIC's) durante todo el
siglo XX, que cobran mayor impulso aun a partir de la década del 90" luego de la
Guerra Fria, el triunfo del capitalismo occidental sobre el comunismo y la
consecuente apertura e interdependencia de los mercados mundiales, junto con la
instalacion y afianzamiento de los valores democraticos en sociedades
contemporaneas como la nuestra; el ejercicio de la politica tal como se la conocia
ya nunca mas volveria a ser la de antes.

La macro-estructura argentina configurada entorno a los aspectos politico,
econémico, social y cultural debié incorporar (en funciébn de los cambios
descriptos con anterioridad) el campo de lo “tecnologico” como otro de los
factores condicionantes del sistema nacional, representado de forma material en
gran medida por los medios masivos de comunicacion.

En consecuencia, como se menciond con anterioridad, la forma tradicional de
ser y hacer politica cambia por completo tanto en la Argentina como en el resto
del mundo.

Los lazos que solian entretejerse con los diferentes sectores sociales (en el
caso de periodos de campafia) a través de la militancia partidista pierden la fuerza
y el sentido que tenian se vuelve fisicamente observable la creciente
participacion, legitimacion y poder obtenido por los medios de comunicacion en la
articulacion de la politica con la ciudadania.

Por lo tanto, cada vez que un nuevo periodo eleccionario se inicia de manera
formal comienza la carrera de los candidatos por posicionarse y alcanzar el cargo

deseado, o bien renovar el mandato, los medios aparecen en el centro de la
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escena como la herramienta mas eficiente para efectuar la pretendida
comunicacion politica y llegar a los resultados esperados.

“En el contexto de una campafa, la comunicacion politica entendida como <<
un proceso interactivo que involucra la transmision de informacién entre politicos,
medios de comunicacion y votantes>> (Norris, 2002:127) resulta crucial”.?

Entonces, se entiende que son tres los actores protagonistas que intervienen
en la modelacion y construccion de una campafa: los politicos, los ciudadanos y
los medios de comunicacion de masas.

Al mismo tiempo, resulta clave tener presente que cada uno de estos tres
componentes intervinientes en el proceso electoral experimentan intereses y
acercamientos distintos: los primeros tienen intenciones de ganar, en tanto los
segundos desean informarse para asi poder decidir el voto lo mas inteligente y
sensatamente posible, mientras los terceros (los medios) tienen pretensiones de
captar la mayor audiencia mediante la cobertura periodistica que realizan.*

Pero lo importante y lo que interesa en verdad a este trabajo es que existe
una realidad ya descripta que termina por definir, en esta especie de triada
interactiva, cual de estos actores constituye la variable independiente y cuales
conforman las variables dependientes.

“Debido al elevado grado de atencion que concitan y el uso igualmente alto
gue la sociedad hace de ellos, los medios captan la consideracion y el
reconocimiento del conjunto de la sociedad (...) En cuanto a los actores
politicos y sociales, se observa que los medios se convierten en condicion

para que la informacion y la comunicacion politica puedan funcionar en la

practica”.®

En efecto, si uno siguiese la légica expuesta puede deducir que en la
actualidad los medios de comunicacion conforman la variable independiente (o
causa) que influye tanto en las nuevas modalidades instrumentadas por los
politicos para estrechar vinculos necesarios con la ciudadania durante la
campafia, como asi también llegar a afectar, en mayor o menor proporcion, las

opiniones y actitudes de los ciudadanos respecto a los distintos partidos y

8 Virgina Garcia Beaudoux et al, Comunicacién politica y campafias electorales, Barcelona, Gedisa editorial,
2005, p.19.

* Ibidem. p 19s.

® Frank Priess, Relacion entre politica y medios. Propuestas alemanas en una perspectiva comparada,
Ciudad de Buenos Aires, Argentina, Fundacion Konrad Adenauer, 2002, p.17.
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dirigentes politicos que compiten en la contienda electoral, debido a los altos
niveles de exposicion y de uso que hoy la sociedad hace de estos.

Hay un hecho concluyente a nivel global y facil de percibir en la Argentina en
lo que a relacién entre politica y medios concierne, que es que los segundos
buscan operar cada vez con mayor independencia respecto de los actores
politicos y con ello también terminan desvinculandose de los actores sociales, al
tiempo que se potencia su dependencia por los agentes econémicos.®

Todos los medios graficos de mayor tirada y trayectoria en el pais, como el
caso de LA NACION y Pagina 12, que dependen de la publicidad y por tanto de
las empresas privadas que aportan la inyeccion de capital financiero necesario
para el sustento econdmico de la maquinaria periodistica, al fin y al cabo,
terminan convirtiéendose en instrumentos de marketing de tales agentes
econdmicos. En consecuencia, no es extrafio que la cobertura que realicen estos
periddicos acerca de los acontecimientos esté en cierta forma mas sesgada o
condicionada en su contenido y enfoque por aquellos actores econémicos con los
cuales se desea seguir manteniendo una buena relacion, en tanto se aleja o se
desentiende de los politicos y de los asuntos publicos que en realidad conciernen
a la poblacion.

Esta realidad no es para nada nueva. Desde su nacimiento, la prensa grafica
siguié el ejemplo de la radiofonia y comprendié que una forma de subsistir y
financiarse era a través de los ingresos generados por la publicidad en sus
paginas.

El punto importante en esta especie de mecanica o “circulo vicioso, pero
necesario” que se genera entre los medios y los actores econdmicos es la
influencia o relevancia ascendente que fueron adquiriendo los segundos para con
los primeros desde los noventa hasta la actualidad, debido al crecimiento y
expansion progresiva de los valores mercantilistas. “Asi surge un sistema
mediatico fuertemente competitivo y que acentia su tendencia globalizadora; un
sistema que gana autonomia frente a los actores politicos del Estado...” ’

En medio de tal independencia y poder conquistado por la prensa a nivel

publico, a costas tanto del sometimiento a los agentes economicos como a la

® Frank Priess, Op cit, p. 19.
” Frank Priess, Op cit, p.19.
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competencia insana (mas preocupada por lo econdmico que por brindar un
servicio informativo profesional y de calidad) instalada dentro del ambito mediatico
y entre las mismas organizaciones periodisticas, resulta desplazada de su rol
tradicional no solo la politica y el poder originalmente concentrado en los partidos
politicos sino afectados ademas los propios ciudadanos, los cuales comienzan a
ser considerados quizas ya no como meros receptores de informaciéon sino
también como potenciales “clientes o usuarios” con derecho a reclamar y ser
asistidos con el tipo de contenido especifico que estos desean consumir cada dia.

Hay una nueva realidad (quizas no reconocida del todo por sus protagonistas)
que es que los medios encargados hasta ahora de la comunicacién politica van
desligandose poco a poco de la funcion de mediadores que habian asumido
socialmente. Es decir, detras del rol de intermediarios, existe una necesidad o
pretension de cada medio de posicionarse en el mercado como empresa privada.

Entonces, aparece un interés institucional propio por alcanzar el éxito dentro
del mercado al tiempo que, en simultaneo, el compromiso que solia existir desde
la prensa argentina para con las ideologias y los grupos sociales va
degradandose.®

Asi, vemos cdmo desde los comienzos la prensa escrita en Argentina, que es
la que interesa a esta investigacion, estuvo fuertemente ligada al componente
politico. Nacid, se desarrolld y consolidé como herramienta al servicio de ciertos
ideales.
Un ejemplo claro de ello es el diario LA NACION fundado en el afio 1870 por el
presidente de la Republica Argentina, Bartolomé Mitre (1862-1868). Este matutino
supo plasmar y dejar en claro a la poblacion desde un principio y mediante su
lema (“La Nacion sera una tribuna de doctrina”) a través de qué angulo se
analizaria y desmenuzaria la realidad argentina. De ese modo, los ciudadanos
quedaron alertados del hecho y solo aquellos que simpatizaron con sus ideas
conservadoras en lo politico y liberales en lo econémico se interesarian en
obtener su ejemplar.

Por lo tanto, queda claro que el concepto de simple “intermediario” o
“‘mediador” objetivo e inocente con el cual se reconocid y se intenta seguir

refiriendo a los medios de comunicaciéon nunca fue el correcto.

®Frank Priess, Op cit, p.25
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Menos adecuada tal caracterizacion en la actualidad a partir del aumento de
la competitividad comercial y el anhelo paralelo y creciente de los medios en
captar la mayor cantidad de audiencia consumidora, entregandose asi a un perfil
de “prensa independiente” desligada y ajena a los intereses tanto del sector
politico como del econdémico, queriendo demostrar asimismo al comdn de la
sociedad que su unico desvelo consiste en satisfacer la demanda de informacion.

Este hecho de pretendida neutralidad e independencia con la cual desea
identificarse el periodismo contemporaneo en general resulta engafioso e
igualmente imposible de ser sustentado en la practica cotidiana de la prensa
escrita. Basta tomarse unos minutos para efectuar una lectura critica de los
diarios argentinos y dar cuenta de forma rapida la parcialidad de las noticias al
comparar no solo las construcciones linglisticas distintas presentes en los
titulares y bajadas, sino ademas los acontecimientos en si que cada uno de ellos
consideran prioritarios de ser narrados, entendiéndolos desde las conexiones y
afinidades de cada empresa periodistica con determinados intereses.

Siguiendo esta trama, aparece otro aspecto importante que no se puede dejar
de mencionar en cuanto a como condicionan los agentes econdmicos a la prensa
y los efectos que genera este hecho a nivel de los partidos politicos.

“La creciente orientacién econdmica de los medios ha tenido su costo,
especialmente para los partidos que compiten dentro del proceso
democratico. La aparicion en los medios demanda cada vez mayores
gastos, con lo cual se ve afectada la libre competencia de las
organizaciones politicas. Esto se percibe con total claridad durante las

campanas electorales”. °
En la actualidad ocurre que los candidatos que luchan por obtener una banca
y ocupar los cargos publicos disponibles durante las elecciones necesitan de
manera indefectible de los medios de comunicacién para dar a conocer ya no
tanto sus ideales, sino mas bien las propuestas concretas que tienen para ofrecer
a los ciudadanos. En este punto, posicionarse masivamente en los esquemas
mentales de las personas mediante la aparicion y visibilidad continua en la
agenda mediatica (periodicos impresos y online, television y radios) pasa a ser la

meta ulterior de los candidatos y de sus respectivos asesores de prensa.

° Frank Priess, Op cit, p.26
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Asi, la historica reticencia de los politicos al juego mediatico hoy resulta una
novela agotada en Argentina.

A diario, los periodistas politicos que trabajan en los medios son testigos y
conocen de cerca la urgencia y la sed particular de camara (en el caso de la
television), aire (en el caso de la radio) o espacio fisico (en el caso de la prensa
grafica) que tiene cada uno de los candidatos por exponerse, salir a hablar y
brindar sus puntos de vista respecto a diversos temas instalados en la agenda
mediatica y por consiguiente, la agenda publica.

Y es que con el paso del tiempo, la importancia y credibilidad que los mass
media fueron adquiriendo a nivel de la sociedad en tanto el descreimiento,
intolerancia y negacion hacia la politica fueron en aumento debido a varios
factores, entre ellos los incontables casos de corrupciéon gubernamental que
vienen produciéndose desde los noventa (época menemista) hasta la fecha, se
consolida la inminente e involuntaria relacion de dependencia de los politicos
hacia la l6gica dominada por las empresas periodisticas poderosas.

Este hecho denota la centralidad comunicacional de la politica pero ademas
cristaliza el poder y asimismo la responsabilidad social que tienen hoy los
profesionales encargados de efectuar la comunicacion politica durante los
periodos de elecciones. Ser un simple intermediario, una herramienta util y
dindmica a través de la cual todo el territorio argentino esté de manera
permanente al tanto de las actividades de camparfa de todos los partidos que
compiten en la contienda electoral, otorgando el mismo espacio y tiempo de
exposicion para que estos informen acerca de los objetivos e ideales que
defienden y persiguen, ese es el deber primordial de los medios.

¢, Qué ocurre cuando la visibilidad mediatica de un candidato o partido politico
ya no depende tanto de la buena voluntad y las valoraciones individuales de los
comunicadores sino mas bien de decisiones provenientes de una compleja
burocracia editorial supeditada a determinados grupos de poder que aportan el
capital necesario para sostener la empresa periodistica? Es decir, cuando
aparecer en los medios demanda esencialmente poder econdémico y capacidad
adquisitiva de cada faccion partidista para afrontar los gastos comerciales que ello

implica, ademas de cierta compatibilidad ideoldgica.
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Alli se desata el fendmeno conocido y denunciado por los partidos mas
pequefios y marginados que quizds desean posicionarse como alternativa politica
pero que por lo general no llegan a hacerlo debido al condicionamiento de tipo
econdémico que sufren.

Se trata de la desigualdad de oportunidades entre las distintas organizaciones
politicas para acceder a los medios dominantes de la Argentina tales como LA
NACION, Clarin, Pagina 12, Diario Perfil, Tiempo Argentino y Diario Popular.

Sucede todo el tiempo, pero mas acentuado y palpable adn durante las
Ultimas elecciones desarrolladas en el pais. El ejemplo mas representativo es el
objeto de investigacion propuesto por este trabajo: la campafa a jefe de gobierno
de la Ciudad de Buenos Aires 2011, donde compitieron diez partidos politicos y
diez candidatos a ocupar el cargo, pero donde tan solo dos o tres parecen ser los
preferidos que por algunas “no tan extrafias” razones recibieron amplia cobertura
periodistica, quedando las deméas fuerzas politicas que se presentaban a la

eleccion descartadas de los ojos del electorado.
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1.1 Factores que justifican la colonizacién mediatica de la politica en
Argentina

Hasta hace unos treinta afios, en la Argentina como en la mayor parte de los
paises occidentales, el estrato social al cual uno pertenecia indicaba casi con
certeza la opcion politica que una persona elegiria a la hora de emitir su voto en
las urnas. Es decir que décadas atras, a la hora de elegir a los representantes, los
factores excluyentes en la eleccion de cada individuo eran de tipo estructural:
influenciaba tanto el sector social como el lugar uno poseia en la estructura
ocupacional, ademas de la historia e identidad politica familiar. *°

Sin embargo, la lectura sobre el comportamiento del electorado que a simple
vista puede hacerse en la actualidad a nivel nacional es completamente distinta.
Se habla del alumbramiento de una nueva era consolidada desde 1983, afio del
regreso de la democracia al pais. Un devenido escenario que varios autores han
acordado en llamar “electorado desregulado”, sujeto a la predominancia de los
elementos politicos coyunturales que afectan las decisiones de voto de los
ciudadanos.™

Para comprender no solo esta desregulacion sino ademas el por qué del
fortalecimiento, consolidacion y centralidad de la cual gozan actualmente los
medios de comunicacién en el sistema democratico argentino es necesario
recapitular y analizar los grandes cambios internos y externos que se produjeron a
nivel politico, econémico y social, los cuales contribuyeron o fueron determinantes
en el predominio de los medios en las campafias politicas.

Una de las causas exdgenas a la politica que ha generado dafios colaterales en
ella a nivel nacional fue el desarrollo y difusién de las nuevas tecnologias de la
informacién y la comunicacién, con la consiguiente consolidacion de la
informacién como valor diferencial de una sociedad.*? A partir de estos avances
en materia tecnoldgica, se asisti6 a la conformacién de una sociedad cada vez
mas heterogénea, masiva, atomizada e hiper-segmentada en sus gustos e
intereses debido a la infinidad de contenidos disponibles en el nuevo mercado

informativo.

10 Analia Varela y Gustavo Santiago, Marketing politico electoral para municipios, Argentina, La Crujia, 2006,
. 17s.

b: Ibidem. p. 18.

|bidem. p.18s.
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Al mismo tiempo, el acceso del ciudadano a una multiplicidad de fuentes de
informacion en un contexto de fuerte competencia entre las empresas
periodisticas, genera que sea muy poco lo “nuevo” que el politico pueda aportar
en contraste con los medios de comunicacion que en la actualidad dejan al
desnudo hasta los mas infimos detalles de la cosa publica.*®

Desde la perspectiva economica, el triunfo del capitalismo en sociedades
occidentales como la nuestra dio lugar, durante los noventa, a la eliminacion de
las regulaciones comerciales y apertura del pais a grandes inyecciones de
capitales financieros, con la consecuente estabilidad monetaria y desaparicion de
la inflacién.

El problema fue que tal reactivacion econémica se tradujo en una distribucion
inequitativa de las ganancias, es decir, que los unicos beneficiados con ella fueron
los sectores mas altos en detrimento de las capas poblacionales mas precarias. El
escenario resultante al nivel de la Argentina: aumento de la brecha social, el
crecimiento de la marginalidad, de la desocupacion y de los hogares con
necesidades bésicas insatisfechas.**

Otro motivo importante a nivel global que gravitdé en el espectro nacional fue la
caida de los grandes relatos o ideologias que guiaron gran parte del pragmatismo
politico del siglo XX.

Totalitarismo, liberalismo, conservadurismo y socialismo, ideas que hasta no
hace tantos afios, representaban un factor terminante en la inclinacion de los
ciudadanos por tal o cual partido politico y que en la actualidad carecen de
sentido y fuerza como consecuencia de la crisis de los valores entorno de los
cuales se erigieron.

Esto mismo ocurrié con los tradicionales partidos politicos de derecha y de
izquierda que componen la historia Argentina tales como el radicalismo, el
socialismo, el comunismo y peronismo. Los ideales que los originaron y edificaron
entraron en una profunda crisis a raiz de los acontecimientos mundiales (guerras,
muertes, globalizacion, expansién de las NTIC's, entre otros) y los problemas de
caracter nacional (sucesivos golpes de Estado y Dictadura Militar, guerra de

Malvinas, hiperinflacion, aumento de la pobreza e inseguridad, corrupcion de las

13 Analia Varela y Gustavo Santiago, Op cit, p.19.
% |bidem p. 15s.
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instituciones y desafortunadas gestiones gubernamentales que derivaron en la
gran crisis econémica del 2001) por lo cual no solo los partidos terminaron
desdoblandose en varias facciones o conglomerados sino que también la
concepcion y predisposicion del electorado argentino hacia la politica cambio.

Se percibe un descreimiento y desinterés generalizado de la poblacién por
participar en la debacle politica, y mas evidente aun a la hora de concurrir a las
urnas para elegir a los representantes. Alcanza con preguntar al azar a jovenes y
adultos, durante periodos de campafia, a qué partido piensan entregar su voto de
confianza en las proximas elecciones para dar cuenta de la crisis que experimenta
esta en seno social, donde parecen no existir parametros claros para definir (ni
hablar de hacerlo con conviccion) a quiénes se delegara la responsabilidad de
gobernabilidad, ya sea por el descreimiento y desconfianza inspirado por la propia
clase dirigente durante las ultimas décadas tanto como por la falta de alternativas
politicas actuales que demuestren una potencial capacidad de gestidén politica
minima e indispensable para sostener y guiar al pais por la senda del bienestar
generalizado.

Podria deducirse entonces, en concordancia con el periodista, politico e
historiador Rosendo Fraga, que “hay un electorado que estd mas desideologizado
y piensa mas en soluciones concretas que en grandes principios (en Fundacion
Konrad Adenauer, 2000)”. ;Y en qué hecho deriva esta idea de Rosendo Fraga
gue dice que el electorado esta interesado en soluciones pragmaticas?

Como consecuencia de este desalineamiento politico se instalan nuevas
modalidades de decision electoral tales como el “voto tematico” o por propuestas,
gue se define por la postura o posicionamiento que elige adoptar cada candidato
frente a los problemas que se consideran como primordiales en el contexto que
rodea a la eleccién y que, ademas, se ven cristalizados en los climas de opinién.*®

Esto es facilmente extrapolable a la realidad politica argentina y se vuelve aun
mas explicita si se agudiza la vista y se presta la debida atencién a la cobertura
qgue realizan los medios graficos como LA NACION y Péagina 12 en torno a las
elecciones a jefe de gobierno portefio 2011, objeto de analisis del presente
trabajo.

!5 virgina Garcia Beaudoux et al, Op cit, p.25.
% |bidem. p.25
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Varias de las noticias que se exponen en estos peridédicos durante las ultimas
dos semanas de la campafia apuntan, a modo de sintesis, a los problemas que
mMas inquietan y preocupan a los habitantes de la Ciudad de Buenos Aires (tales
como la inseguridad, la desigualdad social, los servicios publicos deficientes) al
tiempo que enumeran los propositos y/o propuestas presentadas por cada uno de
los aspirantes al cargo.

Casi de forma simultanea, aparece otro elemento condicionante del voto
interesante de ser estudiado y que en épocas pasadas de la historia argentina
jamas hubiese tenido el grado de relevancia que posee en la actualidad.

Se trata del “voto por el caracter”, donde la personalidad del candidato resulta
ser aun mas influyente en la decision del votante que las posiciones que adopte
respecto a los distintos temas de campafa e incluso mas alla de su identificacion
partidaria (Hall Jamieson, 1988). *’

“Filmus me parece bastante pesimista, prefiero a Macri, que por lo menos es
mas positivo”, 0 “Solanas es un tipo mas serio y con experiencia, no como Macri
gue solo posa para las fotos” eran algunas de las tantas afirmaciones que uno
podia llegar a oir en encuentros sociales de cualquier indole, dando cuenta de la
importancia o nivel de predominio que habia adquirido el tema del temperamento
y las cualidades personales que incitaba cada candidato en la predisposicion del
electorado a votar a uno u otro, imagen ademas correspondida con el discurso
mediatico.

De este modo, resulta innegable la responsabilidad de la comunicacion
politica instrumentada y orquestada por los medios masivos durante el periodo de
campanfa electoral. Mas aun aquellas publicaciones que se realizan durante las
Gltimas dos semanas previas a la eleccion, ya que es en tal instancia cuando el
segmento de la ciudadania desideologizada, indecisa y/o reticente a la politica
esta mas vulnerable y proclive a prestar mas atencion a lo que los medios tienen
para decir, optando por uno u otro candidato en funcion de la mejor opcién
percibida en ese momento.

“Es cierto que la formacion de la decisidon electoral no tiene lugar solo durante
los periodos de campafa (...) Pero las investigaciones revelan que el interés por

la politica se incrementa de modo significativo en tiempos de campafia electoral y

7 Virgina Garcia Beaudoux et al, Op cit, p.25
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que fundamentalmente a través de ellas aprendemos mucho de lo que sabemos
de partidos, candidatos y temas (Butler y Ranney, 1992:1; Farrell, 1996:161)"*®

En sintesis, debido a este esquema signado por la globalizacién, el avance
tecnoldgico, el advenimiento de una sociedad de la informacion, el predominio de
las imagenes, el auge de los valores mercantilistas y la erosién de los grandes
relatos e identidades partidarias es que los politicos argentinos (y la mayoria de
los occidentales) se ven empujados a la busqueda y experimentacion de nuevas
formas mas creativas de hacer politica y captar los votos del publico masivo,
llegando a canalizar de manera oportuna (0 no) esta necesidad de reinventarse a
través de los medios de comunicacion, impulsores y portadores genuinos de la

participacion ciudadana, el dinamismo y atractivo estructural.

'8 virgina Garcia Beaudoux et al, Op cit, p 19.
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1.2 Mediatizacion de la politicay sus consecuencias

Incontables autores a nivel global aluden a la mediatizacion de la politica,
pero es necesario dejar en claro a qué se refiere esta idea tan instalada y
consolidada durante los ultimos veinte afios especialmente en la Argentina.

“Con el concepto de mediatizacién de la politica se alude al proceso por el
cual los medios masivos, de preferencia audiovisuales, imponen de modo
creciente su légica en la construccion de la realidad politica”.*®

Tal nocién requiere una inmediata aclaracion: a pesar de que la television
lidera el ranking en lo que a la cantidad de audiencia se refiere, siguen siendo los
peridédicos nacionales argentinos los que imponen la agenda temética del dia, la
gue con el correr de las horas se va trasladando casi mecanicamente a los demas
medios audiovisuales. Los diarios argentinos no solo son los primeros en
manipular (en el buen sentido de la palabra) y modelar la realidad politica, sino
que ademas contintan poseyendo gran influencia y altos niveles de credibilidad
en la sociedad, cualidades que les brindan la oportunidad de instaurar aun hoy el
debate publico en el pais.

Reforzando dicho concepto, se advierte que ante la erosion y pérdida de la
influencia que en la antigledad reunian los partidos politicos a través de
mecanismos tradicionales (por ejemplo, los mitines), son los medios masivos de
comunicacién los que se convierten en el banco de informacion politica
consultados, en su mayoria, por los ciudadanos a la hora de juzgar y tomar
decisiones electorales (Martinez Pandiani, 2004:48).%°

Estas fuentes de consulta permanente quizas no adquieran repercusiones
significativas en la vision y percepcion de los ciudadanos con una identidad
partidaria fuerte y bien constituida sino mas bien en aquellos votantes
independientes o franja de indecisos (paradestinatarios, en términos de marketing
politico) los cuales cada vez son mas debido a la creciente desregulacién del
electorado, y que recién llegadas las semanas previas a las elecciones se
predisponen a evaluar y comparar las propuestas que, segun los medios, cada

candidato tiene para ofrecerles.

lgVirgina Garcia Beaudoux et al, Op cit, p. 25
2 |bidem, p. 25
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