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Capitulo Primero: Marco Teodrico

1.1. Imagen politica en medios masivos de comunicacion

En Argentina, fundamentalmente desde 1983 y con mayor énfasis desde enero de
1991, a raiz de los primeros y mas grandes casos de corrupcion en el gobiemo (por
ejemplo el SwiftGate); la politica se ha instalado en los medios de comunicacion ma-
sivos. Es decir, que estos medios se constituyen en el escenario desde donde se reali-
za el ejercicio de la politica, sustituyendo los tradicionales ambitos (las Camaras de
Representantes, comités unidades Basicas, actos callejeros, etc.); y con continuidad a
lo largo del tiempo (anteriormente la politica se le "acercaba" al comtn de la gente
exclusivamente en épocas pre-electorales). Es una cuestion de todos los dias ver co-
mo se dirimen en debates televisivos las disputas entre aquél diputado y ese ministro,
como se publicitan los actos de gobiemo, o como ocupan los lugares mas importantes
de los diarios las denuncias de corrupcion (denuncias que prefieren ser formuladas en
este ambito y no en el adecuado, la justicia). |

En definitiva, la politica ha encontrado en los medios de comunicacion el espacio
desde el cual desarrollar su actividad, dandola a conocer masivamente, y procurando
volcar, con la herramienta del control del medio, la opinién del electorado a favor.

Esto supone cambios, una mayor articulacion de las organizaciones politicas al
resto de la sociedad, de la accion politica a la vida cotidiana y de la cultura politica a
la cultura de masas.

El profesional politico se ve obligado & pensar en lo que sus electores desean y
en los marcos perceptivos de aquellos y a efectuar una transaccidn entre sus proyectos
y los del partido y las expectativas del publico; mientras que los electores son perma-
nentemente inducidos a formular sus decisiones de votos a partir de "hechos de los
medios" que en el pasado fueron ajenos a la comunicacion politica habitual.

El marketing y el advertising politico es, explicita o implicitamente, una apela-
cién al cambio, al switching del voto de una eleccioén a otra. Estas practicas hacen a
la vida politica, a determinadas versiones de ella, mas publica que nunca. Incluso
transforma en ingredientes de la escena publica a hechos, caras, anécdotas, expresio-
nes que tienen poco o nada que ver con el manejo de la "res publica".

De esta manera surge la actividad que motoriza esta transformacion de la politi-
ca, el ya mencionado, marketing y advertising politico.



Resefiando brevemente su origen en el pais, la primera causa de fondo de esas
técnicas y géneros comunicacionales es la progresiva liquidacién de los regimenes au-
toritarios del cono sur y centroamérica, con la posibilidad de realizar contiendas elec-
torales en forma periddica. Y la segunda causa fundamental son las comunicaciones
radiales, graficas, y sobre todo, la TV; en un campo dominante al cual se articulan
lenguajes e instituciones dedicadas a la comunicacion masiva y no masiva antes relati-
vamente autonoma, como la comunicacién interpartidaria, el debate parlamentario o
los vinculos entre las agencias gubernamentales y "su publico”.

Pero, qué son el marketing y el advertising politico?. Su objetivo principal sin-
tetizando en exceso, es la elaboracién de campafias de busqueda de votos (no confun-
dir con campafias electorales que son una parte especifica de la principal mencionada)
centradas en los medios, personalistas, dominadas por la imagen y dependientes de las
empresas y del lenguaje del "show bussines".

Es necesario individualizar algunos supuestos politicos sin los cuales el marke-
ting y la publicidad politica no tendrian sentido, a saber: a) ambos tienen sentido en un
contexto de voto universal y democrético, b) si las lealtades politicas determinan el
voto tampoco tienen sentido el marketing y la publicidad referidos, ¢) si los partidos
politicos y las asociaciones vinculadas a ellos pudieran resolver por si mismos las ta-
reas comunicacionales tampoco existirian las campafias politicas modemas.

Antes, previo a cualquier trabajo comunicacional, es preciso que el politico defi-
na su propuesta politica. Y no debe entenderse a esta como una formulacién pragma-
tica elaborada en un lenguaje explicito, facilmente verificable.

Pocos dirigentes se atreverian hoy a definir su concepcién politica con el detalle
habitualmente usado, por ejemplo, un investigador cientifico. Las propuestes pueden
ser, eventualmente, apelaciones emocionales de gran ambigiiedad o slogans carentes,
aparentemente, de sentido alguno.

Es practica comiin entre los profesionales del marketing politico, por razones co-
municacionales, limitar el numero de propuestas, de tal manera que resulten accesi-
bles a los votantes poco interesados en la politica.

Oftra regla del oficio es adecuar el mensaje no solo a las expectativas del publico
en su conjunto, sino a los publicos propios de cada medio.

Por otra parte, existen diferencias entre las propuestas que un dirigente politico
formula explicitamente (o excluye de su discurso) y las que esponténeamente le impu-
taran los electores.



