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Resumen del Contenido del Trabajo

Esta tesis lleva como titulo “Elecciones Presidenciales 1999: la construccion de
los candidatos en television”. El tema a trabajar son las formas televisivas de la
comunicacion politica, en especial en momentos de la construccion de las
campanias presidenciales.

La relevancia del tema se apoya en el protagonismo que los medios tienen en el
espacio publico, tanto como mediadores de la realidad y formadores de opinion
cuanto como difusores y cristalizadores de representaciones sociales. Su

importancia también remite a una escasa bibliografia sobre el tema desde la comunicacion
politica y a la necesidad de agregar explicaciones y casuistica a la bibliografia del campo.

El objeto abordado por esta investigacion es la campafia presidencial de 1999 en
television, cuando el Partido Justicialista (PJ) con Eduardo Duhalde y la Alianza
con Fernando De la Rua pugnaban por alcanzar el cargo méximo. Se estudia la
manera en que la television construye a los candidatos presidenciales de los
partidos mayoritarios durante la campafa del afio 1999, los significados de los
discursos resultantes y las representaciones sociales difundidas y consolidadas,
por ultimo la imagen de ciudadano propuesta en tales discursos, y finalmente las

representaciones sobre la vida cotidiana y la politica.

Se trata de una propuesta para indagar, con técnicas cualitativas, para ello, la idea es
estudiar el discurso televisivo en sus formatos de programas de noticia, de
entrevista politica, entrevista y opinion, entrevista e interés general, durante el
lapso entre junio, septiembre y octubre de 1999 respectivamente, y los noticieros

entre septiembre y octubre del mismo afio.



La justificacion del trabajo de investigacion estd en los efectos de las
transformaciones del espacio publico y la crisis de la representatividad politica
que se manifiestan en forma mundial y que en nuestro pais adquirieron en 1999
dimensiones de fuerte impacto en la sociedad. Cambios que tiene que ver con la
comunicacion politica y las retoricas de la espectacularizacion.

Pensando la campafia de 1999 en términos de retéricas discursivas utilizadas
para apelar a los ciudadanos, la hipotesis que se plantea es la siguiente: la
construccion de los candidatos en television durante la campafia electoral de 1999
se hace en términos de agenda atributiva o agenda estilistico discursiva, lo que
implica una especial espectacularizacién de la escena politica y un cambio en las
formas de apelacién a la ciudadania.

El estado de la cuestion a través del cual se analiza el trabajo es abordado desde
los siguientes campos: la teoria de la comunicacion y en especial una teoria sobre
los medios informativos, la comunicacion politica y la construccion de la imagen
de los candidatos a través del marketing politico, las teorias sobre la Agenda
Mediatica y la teoria del analisis del discurso de los medios.

Por razones de la temporalidad abordada, no se tendran en cuenta las
transformaciones politicas, sociales y culturales resultantes de los sucesos que
dieron fin al gobierno de De la Rua, ni los posteriores efectos en la constitucion
de la opinidn, la accion de la sociedad civil, y el papel de los medios desde
diciembre de 2001 al presente. El tiempo calendario, tiempo historico abordado es
1999.

En el transcurso de la investigacion, se verificd que las imagenes y discursos
resultantes dan cuenta de que la lucha electoral se dio en términos de agenda de

atributos, en la cual la television mostrd las cualidades mejor dispuestas por los



candidatos, como asi también desde una agenda estilistico - discursiva. Desde esta
el discurso politico caracteristico de la comunicacion de campafa (interés de la
ciudadania) y el discurso partidario se hicieron presentes con la imagen
conformando un todo, que en ninguno de los casos escapa a las formas
espectaculares que hasta ahora el medio construye, en su rol como la mejor
herramienta de publicidad y marketing durante la campafia politica.

Se asume que este trabajo sentaria algunas explicaciones y también lineas
abiertas y que puede continuarse en la linea iniciada y que seria productiva en el

estudio de las campafias presidenciales de 2003 y las recientes legislativas (2005)



The work summary

This thesis takes as title “Presidential Elections 1999: the construction of the
candidates in television”. The topic of this work is the television forms of the
political communication, especially in the moments of the construction of the
presidential campaigns.

The relevance of the topic is supported by the event that the media have in the
public space, such as the mediators of the reality and the creators of the opinions
have, acting like transmitters and purifiers of the social representations. Their
importance also remits to a scarce bibliography on the topic from the political
communication and to the necessity of adding explanations and casuistry to the
bibliography of the field.

The object approached by this investigation is the presidential campaign in 1999
shown on the television, when the “Partido Justicialista” (PJ) with Eduardo
Duhalde and the “La Alianza” with Fernando De la Rua competed to reach the
maximum position. First is studied the way in which the television makes the
presidential candidates of the majority parties during the campaign in 1999,
secondly the meanings of the resulting speeches and diffused and consolidated
social representations, then the image of the citizen proposed in such speeches,
and finally the representations on the daily life and the politics.

It is a proposal to investigate, with technical qualitative, according to this, the
idea is to study the television speeches exposed in the news programs, the politics
interviews, interviews and opinion, interviews and general interest during June,
September and October of 1999 respectively, and the news reports during

September and October of the same year.



The justification of this investigation is in the effects of the transformations of
the public space and the crisis of the political representation that are manifested
worldwide and in our country they acquired, in 1999, dimensions of strong
impact on the society. The changes mostly took place in the political
communication and the rhetoric of the spectacle.

Thinking about the campaign in 1999 in terms of rhetorical deviation used to
appeal to the citizens, the hypothesis being exposed is the following: the
construction of the candidates on the television during the electoral campaign in
1999 is made in terms of attributive agenda or discursive stylistic agenda, which
implies a special spectacle of the political scene and a change in the appealing
forms to the citizenship.

The state of the question through which the work is analyzed is approached
from the following sectors: the theory of the communication and especially the
theory on the news media, the political communication and the construction of the
image of the candidates through the political marketing, the theories on the
Agenda Media and the theory of the analysis of the speech of the media.

Because of the temporary period in which the theme was approached, there
won't be kept in mind the political, social and cultural transformations, which
resulted from the events that terminated with the government of De la Rda,
neither the later effects in the constitution of the opinion, the action of the civil
society, and the work of the media from December of 2001 to the present
moments. The time calendar, approached historical time is 1999.

In the course of the investigation, you verifies that the images and resulting
speeches give that the electoral fight was given in terms of agenda of attributes, in

which the television showed the qualities better prepared by the candidates,



likewise from a stylistic agenda - discursive. From the television the characteristic
political speech of the campaign communication (interest of the citizenship) and
the in favor speech follower present with the image conforming an everything,
that escapes to the spectacular forms in none of the cases that up to now the media
builds, in its role like the best tool of publicity and marketing during the political
campaign.

It is assumed that this work would give some explanations and it would be
productive in the study of the presidential campaigns of 2003 and the recent

legislative (2005)
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Introduccion

Presentacion

Comunicar es construir sentido, los procesos comunicacionales incluyen la diversidad
de formas en que los sujetos construyen sentido, esto es, el conjunto de las
mediaciones o discursos que circulan entre individuos y en una sociedad.

El campo de la comunicacion es complejo e incluye las formas de la comunicacion
interpersonal y social, cara a cara y las formas de la comunicacién a través de los
medios masivos y también las formas en que se establece la comunicacion hombre —
maéquinas inteligentes.

Los diferentes ambitos de practicas sociales estan atravesados por la comunicacion, y
la praxis politica, la relacion entre los politicos, los gobiernos y los ciudadanos son
usualmente objeto de lo que se denomina comunicacion politica. La comunicacion
politica incluye intercambios, interacciones y relaciones tanto interpersonales, sociales,
como massmediatizadas.

El dominio de la comunicacién politica es aquel en el que se producen, circulan y
reciben los mensajes referidos a la “cosa publica”. La comunicacion politica pues se
establece entre los representantes del sistema politico — dentro o fuera de los estamentos
gubernamentales - y el conjunto de la poblacidn, sea esta la ciudadania comuan, o las
formas en que esta se organiza como sociedad civil a través de agrupaciones diversas,
sean ONGS, organizaciones sociales, etc.

En la actualidad, y sin olvidar que los individuos también se informan por fuera de los
medios masivos, el desarrollo exponencial de los mismos permite afirmar que la
comunicacion politica pasa casi exclusivamente por los medios especialmente en lo que
se refiere a los discursos, las propuestas y otros tipos de relaciones o apariciones de los

actores del sistema politico (Meadow: 1980, Dader: 1990, Wolf: 1991, Muraro: 1996,
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Ford: 1997; Bourdieu: 1997) Este fendmeno es méas fuerte y mas significativo en caso
de elecciones de representantes para el gobierno, en especial en el caso de las
elecciones presidenciales.

En una caracterizacion mas puntual, es posible afirmar que la comunicacion politica
se articula en una triangulacion que incluye al sistema politico - politicos y gobernantes
-, los medios y la ciudadania (muchos autores prefieren hablar de opinion publica, y
otros de opinion ciudadana — Mirailles: 2001). Wolton por ejemplo afirma que la
comunicacion politica es “el espacio en que se intercambian los discursos de los tres
actores que legitimamente se expresan en publico: los politicos, los periodistas y la
opinion publica a través de los sondeos ’(1989: 79). Se puede interpretar que incluye en
el conjunto “politicos”, al sistema politico en su conjunto, por dentro y por fuera del
gobierno de turno.

La comunicacion politica implica un espacio, que es publico, porque refiere a todos
los temas, cuestiones y politicas de incumbencia publicas, porque se construye sentido
sobre el funcionamiento del pais y la vida del conjunto de la sociedad organizada en
una nacion. Este espacio publico es aquel desde el cual se generan, discuten y
legitiman, o no los mensajes politicos. Es necesario sefialar no obstante que en nuestro
pais la movilizacion social nunca ha abandonado el espacio publico concreto, ha
ocupado las calles y podria decirse, complementando la caracterizacién de Wolton que
la opinidn publica también aparece con su discurso de protestas y reivindicacion, y va
mucho mas allad de los sondeos de opinion. Acerca del tema sondeos de opinién se
hablara més adelante.

Dentro del marco de la comunicacién politica uno de los momentos culminantes son
las camparnias electorales, es decir, los tiempos en que los sistemas de comunicacion de

los actores politicos ponen en juego Yy recrean estrategias y propuestas para lograr el
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favor de la ciudadania. En las campafas electorales se busca lograr el consenso de
amplios sectores de la sociedad constituidos en electorado a partir de formas de
comunicacién y marketing adecuados.

Para los medios, las campafias electorales son la posibilidad de romper las agendas

cotidianas y de poner en juego las retoricas de la espectacularizacion (diferentes segun
los distintos tipos de soportes mediaticos) y construir una informacién seriada que
responda a las rutinas productivas, pero irrumpa como diferencia en los temas
habituales.
Por lo general, las estrategias de marketing suelen ser similares: posicionar a su
candidato de la mejor manera posible. EI marketing politico busca construir un
verosimil de candidato conocedor y preocupado, de y por los problemas del pais. Las
campafias son momentos en que se prometen soluciones, cambios y rupturas positivas.
El marketing politico es la nueva forma de la comunicacion politica desde los *80
aproximadamente. Las formas variadas del marketing politico permiten acercarse a
analizar el estado de opinidn de una sociedad en un momento dado de su historia y de
los imaginarios que recorren esa sociedad.

De esta manera, se supone - asi se ha hecho tradicionalmente - se conseguiria llamar
la atencion y la intencién de voto de los ciudadanos. En esta situacion los medios y en
especial la television, en relacion directa con las l6gicas del mercado, que la atraviesan,
por tanto en su esfuerzo por aumentar el rating, ofrece a la audiencia la imagen y la
propuesta de los candidatos en formatos de programas que no dejan de incluir el
entretenimiento, ya que como muchos periodistas y empresarios del medio han
expresado la television es espectaculo.

La television combina informacién y entretenimiento (infoentretenimiento) desde sus

mismos inicios, pero en sus origenes cada espacio y temas estaban separados. El
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infoentretenimiento es un fendmeno de los '80 y 90 (Ford: 1995, Merritt: 1995, Rosen:
1993, Minc: 1993, Altheide: y Snow: 1991)
Este fue el estilo que tuvieron las campanas electorales en los "90. En este contexto,
el comun de las campafias politicas responde a cinco maximas:
— El candidato es mas importante que el partido;
— La conduccion de la campafia queda en manos de especialistas en marketing y
publicidad (en marketing politico);
— La campana electoral se basa en exhaustivos sondeos de opinidn y encuestas;
— La campafa transcurre en gran parte dentro de los carriles de los medios
electronicos, especialmente la television, la cual asegura una llegada masiva;.
— La organizacién del contacto directo con los votantes se organiza a travées de la
folleteria de marketing y el trabajo de los militantes ad honorem (Martinez

Pandiani: 1999)

Propuesta de Investigacion
El tema a trabajar son las formas televisivas de la comunicacion politica, en especial en
momentos de la construccidén de las campafias presidenciales.

El objeto abordado por esta investigacion es la campafa presidencial de 1999 en
television, cuando el PJ (Partido Justicialista) con Duhalde y la Alianza (UCR y
Frepaso, especialmente) con De la Rda pugnaban por alcanzar el cargo maximo. Se
estudia la manera en que la television construye a los candidatos presidenciales de los
partidos mayoritarios durante la campafia del afio 1999, los significados de los
discursos resultantes y las representaciones sociales difundidas y consolidadas, por
Gltimo la imagen de ciudadano propuesta en tales discursos, y finalmente las

representaciones sobre la vida cotidiana y la politica.
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Para ello, la idea es estudiar el discurso televisivo en sus formatos de programas de
entrevista politica, entrevista y opinion, entrevista e interés general, durante el lapso
entre junio, septiembre y octubre de 1999 respectivamente, y los noticieros entre

septiembre y octubre del mismo afio.

Justificacion

La comunicacion politica esta en crisis junto con el mismo sistema politico. La
reduccion de las campafias a mecanismos del marketing obliga a la ciencia de la
comunicacion a replantearse tanto conceptos como caminos metodoldgicos para dar
cuenta del fenébmeno.

Por razones de la temporalidad abordada, no se tendran en cuenta las
transformaciones politicas, sociales y culturales resultantes de los sucesos que dieron
fin al gobierno de De la Rua, ni los posteriores efectos en la constitucion de la opinion,
la accion de la sociedad civil, y el papel de los medios desde diciembre de 2001 al
presente. El tiempo calendario, tiempo histérico abordado es 1999.

Por ello, la justificacion de este trabajo de investigacion esta tanto en los efectos de
las transformaciones del espacio publico y la crisis de la representatividad politica que
se manifiestan en forma mundial y que en nuestro pais adquirieron hasta 1999
dimensiones de fuerte impacto en la sociedad (corrupcion, descreimiento, impotencia
ante la impunidad, desinterés por la politica). Los cambios a los que hago referencia
tienen que ver también con los cambios en la comunicacion politica y las retoricas de
la espectacularizacion (Dayan: 1991, Wolton: 1989, 1997, Alvarez Teijero: 2000,
Rosen: 1994, 1996, Muraro: 1997, Veron: 1997, Ford — Martini: 1997). Las ldgicas de

la espectacularizacion se han ido constituyendo como la marca casi exclusiva de la
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television en el pais en los ultimos veinte afios, destacAndose al respecto la reeleccion
de Carlos Menem en 1995.

La caida del estado de bienestar, el retroceso del Estado y su complicidad en el
avance de lo privado sobre lo puablico, la falta de credibilidad en el sistema politico y su
incapacidad por entender y tratar de resolver los graves problemas sociales, como
desempleo, inseguridad, desproteccion, son la causa de las transformaciones que sufre
el espacio publico y el cambio de conducta de los votantes que presenta los siguientes
indicadores (Martin Barbero: 1987, Raduski: 1996), que es necesario destacar, han

cambiado a partir de diciembre de 2001 (pero esto no es tema del presente trabajo):

El retroceso de los votos cautivos y la menor identificacion de los votantes con
los partidos tradicionales.

— El vuelco hacia la personalizacién de la politica, donde inspira mas la confianza
el candidato que la propuesta programatica del partido.

— Los temas de la agenda politica que se eligen generan un impacto mas que una
reflexion en la audiencia. La conciencia de los electores a través de sus
imaginaciones y creencias, y su estilo de vida determinan la intencion de voto.

— Una tendencia de la sociedad hacia la mayor reclusion en la esfera privada y a
su vez una intromision de los medios y fundamentalmente de la television en la
vida privada.

Se asume que la television se ha convertido en un espacio publico singular y en
apariencias adecuado para el debate politico — segln las practicas politicas habituales
de la ultima década -y por ende para la construccion de la agenda politica de los
candidatos en tiempos electorales, o al menos para el planteo de ideas, programas,
iméagenes, acusaciones, logros y propagandizacién (Mouchon: 1999, Dayan: 1995,

Even: 1992) Todo programa que trate el tema politico en television es una interfaz de
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negociacion, en donde el producto final es el resultado de varias negociaciones, por lo
que en el contexto de la television la legitimacion de la politica plantea la
revalorizacion del componente linguistico (Veron:1995), por lo que no hay politica sin
medios (Wolton: 1991).

En 1999 los medios casi han confiscado el lugar de los partidos politicos y ofrecen su
espacio simbolico y virtual para la relacion entre politica y ciudadania. Pero también
construyen ese espacio y se constituyen como canales de comunicacion privilegiados
entre las elites politicas y la poblacién (Davis: 1990, Peterson: 1980%, Muraro: 1997,
Veron: 1997)

Si bien las formas tradicionales de hacer camparia - los actos masivos de campaiia,
las marchas, caminatas y recorridos por las provincias y los centros urbanos del pais -
no han desaparecido, se podria afirmar que las formas del contacto directo han ido
disminuyendo su efecto sobre el electorado en general, y ha aumentado el potencial
efectivo de la imagen televisiva, esto es, de la comunicacion massmediatizada.
(Martini: 1997, Muraro: 1997, Veron: 1997)

Caben destacar dos efectos principales de la television en una contienda electoral
segun Wolf (1989) y Vilches (1991):

— La influencia de largo plazo y acumulativa — en términos de percepcion y
conocimiento - que ejerceria el medio televisivo sobre la actitud del electorado
respecto de los temas y personajes politicos (cuestiones de percepcion, la
cognicion, la aplicacion al estudio de los efectos a través de la hipétesis de la
agenda -agenda setting);

— La influencia coyuntural sobre los indecisos, en particular en su actitud respecto

de los dirigentes politicos.

1 Ver Gosselin, André: « La Comunicacién Politica”. En Gauthier, Gilles, Gosselin y Mouchon (Comps.)
Comunicacion y politica. Barcelona: Gedisa, 1998.
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La relevancia del tema se apoya también en el protagonismo que los medios tienen en
el espacio publico, tanto como mediadores de la realidad y formadores de opinion
cuanto como difusores y cristalizadores de representaciones sociales (Bazcko: 1995,
Martini: 2000, Wolton: 1989, 1995; Escudero: 1996)

En los ultimos afos la industria mediatica ha cobrado una especial significacion, tanto
por el aumento de los mensajes simbdlicos en circulacion, cuanto por el lugar que
ocupa en el conjunto global la economia de las comunicaciones® (Ford: 1999)

La dimension y las consecuencias de los procesos de globalizacion de las
comunicaciones, el significado de los flujos de capital implicados tanto en las fusiones
de empresas de medios, comunicaciones, telefonia, etc., como la constitucion en
nuestro pais de conglomerados massmediaticos que concentran en muy pocas empresas
el control de las comunicaciones y los medios (Ford: 1999) hace que resulte pertinente
considerar los significados que en téerminos de percepcion y de conducta social implica
este fendmeno, los posibles significados que el marketing politico televisivo adquiere
en la opinién pablica, como asi también en las formas de hacer politica y su papel en el
contexto de las transformaciones estructurales de la sociedad en los Gltimos afios (Mc
Quail, 1997; Thompson, 1996; Wolton, 1996, Demers: 1995)

El fendmeno camparfias electorales en television resulta significativo y me refiero al

caso de 1999 porque:

2 En una encuesta del COMFER realizada en diciembre de 2001 publicada en La Nacién del 21 de enero
del mismo afio, se determiné que mirar television es el principal pasatiempo de la gente en su tiempo libre
(97 % de los encuestados). En promedio los argentinos miran tres horas diarias de TV y un 23 % mira
mas de 5 horas. Las mujeres y los jovenes son los que pasan mas horas frente a la pantalla, y también
aquellos de menores ingresos y menor nivel econémico. De los consultados el 45 % ve television a solas,
en un 40 % no le cambiaria nada al contenido de la porgramacién, aunque 43 % admiti6 que faltan
programas culturales.

Desde el punto de vista econdmico, segun cifras de la Revista Mercado de marzo de 1999 la facturacion
publicitaria de Brasil se destind a la television en un 54 %, mientras la Argentina es del 56 %, al igual que
los hogares que cuentan con televsion, que alcanza al 90 % de la poblacion contra el 85 % de Brasil.
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Las propuestas politicas han bajado su tenor de contenido partidario y
programatico. La comunicacién politica en TV hace posible la “mostracion”
de los partidos y los candidatos sin demasiada necesidad de explicar
desarrollos programaticos, ni mucha elaboracién de futuras politicas
publicas. Fenémeno que el medio televisivo permite por la instantaneidad de
la imagen en movimiento - caracteristico del soporte tecnoldgico que es —y
por lo que algunos autores llaman expresion o lugar ideal para la expresion
de la sociedad del infoentretenimiento. (Altheide: 1997, Ford: 1999).

La similitud de contenidos en las propuestas reduce las posibilidades de
acceder al debate como arena de la comunicacion politica, y personaliza la
forma de hacer politica en campafia a través de técnicas de marketing
televisivo donde el producto es el candidato a través de sus atributos
(Entman: 1993, Takeshita: 1995, Verdn: 1995).

La determinacion de la agenda politica a tratar en el medio televisivo
enfatiza las necesidades de la sociedad (desempleo, inseguridad, justicia) y
tiene que ver con la interrelacién entre la agenda mediatica y la agenda
publica, en temas como la corrupcion de los politicos, las jubilaciones de
privilegio, etc. (Martini: 1997). Asi queda para la lectura e interpretacion de
la audiencia si el candidato demostré una aptitud creible de honestidad,
capacidad administrativa o experiencia, por ejemplo, mas que si es capaz de
solucionar los problemas de los votantes.

En cuanto a los criterios referidos al medio, normalmente la cantidad de
tiempo que una noticia tiene para trasmitirse depende menos de su

argumentacion que del modo de presentacion (Golding y Eliott: 1979).
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Con respecto al alto consumo televisivo en nuestro pais, es necesario recordar que ya
en la campafa del ’83 se habian puesto en escena a través de la television los actos
masivos, hecho que permitid una visibilidad nunca antes producida, pero de una manera
diferente a lo que se presentd en las elecciones de 1995 y en las del afio 1999, el
objeto de estudio de esta tesis.

El 21 de agosto de 1989 el entonces Presidente Menem se presentd en el programa de
Mirtha Legrand y se puso a bailar frente a las camaras y generd asombro en el publico.
Este hecho junto a otros del mismo tenor pueden ser considerados como de origen y
consolidacién de en la Argentina del proceso de la farandulizacion de la politica:
“Menem logro poner patas para arriba la estética y los contenidos de pantalla...
vaciando de contenido a las ideologias y propiciando la nueva era mediética la cual
privilegia las representaciones llamativas a las ideas... tanto Menem como la TV
tienen un discurso que va més alla de la racionalidad... Menem nos dio la ensefianza
perversa de que la palabra no tiene ningin valor”...% (Landi: 1990).

Las elecciones de 1999 fueron un punto de inflexion en la forma de hacer politica en
television. No se presentaron candidatos mediaticos al estilo del presidente saliente —
Carlos Menem - que a pocos meses de dejar la presidencia “se las arregla para
producir un hecho politico cada quince dias y ocupar més espacio que Duhalde y De la
Rua™. Se habria generado en la ciudadania argentina lo que en EEUU se denominé
durante las elecciones de 1994 un efecto de la antipolitica® porque la gente preferia a
los outsiders (extrapartidarios) de los partidos republicano y demdcrata, situacion que
se manifiesta en el pais cinco afios mas tarde con Ramén Ortega y Carlos Reutemann

en el PJ (en las provincias de Tucuman y Santa Fe, respectivamente).

® Sirven,Pablo.: “1989 — 1999. TV la fantastica carpa menemista “, La Nacion.Suplemento
“Espectaculos” (22/08/99).

* Rodriguez Arias.: “1989 — 1999. TV la Fantastica Carpa Menemista”, La Nacion Ibidem..

® La Clave es HH. Urgente y Especial. Buenos Aires: junio 1999.
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En la campafia de 1999 los candidatos de los partidos mayoritarios, como
consecuencia de su falta de carisma, trayectoria y relevancia politica, no tenian peso
propio dentro del electorado — contrariamente a Menem o Alfonsin en su momento—
pero tampoco prescindieron de los aparatos partidarios para apoyarse durante el
desarrollo de la campafia electoral. Este fendmeno, que no se da por primera vez en la
Argentina y que tiene un antecedente con Arturo Illia en las elecciones del 7 de julio de
1963, estando el Peronismo proscrito, fendmeno que integra lo que se denomina llamar
elecciones con Lideres de Baja Intensidad®. Posterior a la etapa en estudio, se puede
agregar que esta situacion se agrava con la falta de incentivo civico que llegaria a su
punto mas alto en las elecciones legislativas del 14 de octubre del 2001 con casi un 20
% de abstenciones, donde el voto en blanco tuvo el primer lugar antes de la lista mas
votada. El repudio de la ciudadania a formas corruptas y/o ineficaces de gestion cierra
su circulo con los hechos de protesta (que llegaron a formas fuertes de violencia) en
diciembre de 2001 cuando la sociedad pide la renuncia de De la Rua. Las acciones
fisicas hacia la politica y los politicos hace que estos eviten aun mas el contacto directo
con la sociedad y apunten al medio televisivo para la difusion de sus propuestas:
Menem dio entrevistas a Cronica TV, Canal 26, al noticiero de Telefé, a “La Cornisa”
conducido por Luis Majul por América TV (Canal 2) y estuvo dos veces con Grondona
en “Hora Clave”. Rodriguez Saa ex gobernador de San Luis y Presidente provisional
por siete dias fue dos veces con Majul, cuatro con Grondona y estuvo dos veces en el
programa “Periodistas”. Kirschner, entonces gobernador de Santa Cruz, tenia una
fuerte presencia en Crénica TV para proyectar su imagen a nivel nacional’. De esta

manera los postulantes a las elecciones de 2003 circulan por todo el arco periodistico en

® Artemio Lopez : “El Voto de Pobres. El Miedo a Perder”, Artemio Lopez, Trespuntos (21/10/99).
" O’Donnell, Marfa: : La Nacién (05/08/02) “Nuevas Estrategias Electorales. Por riesgo los politicos
Eligen la TV”.
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razén de que no eligen los programas por la linea editorial o posicion ideoldgica sino
porque a través de ellos se podrian comunicar con todos los sectores sociales®.

El resultado de la puesta en escena de los politicos en la pantalla chica da lugar a la
construccion de la imagen de los candidatos como objeto de estudio atendiendo a las
peculiaridades del formato televisivo y a las modalidades que permiten un énfasis
singular, que habla de formas de la percepcion y del conocimiento diferentes a las que
se ponen en juego en casos de comunicacion directa. Entran a gravitar también
consideraciones del orden de los formatos y generos que se incluyen en la oferta
televisiva.

Otra caracteristica singular de las elecciones presidenciales de 1999 — también
motivo de relevancia para el estudio comunicacional- ha sido que los candidatos de los
partidos mayoritarios ejercian, en aquel momento, el gobierno de los dos centros
poblacionales méas importantes del pais (la Ciudad de Buenos Aires y la Provincia de
Buenos Aiires), lo que genero un singular hecho comunicacional, por otra parte comdn
en muchas campafias en el mundo: el cruce entre la comunicacion publicitaria electoral
y la comunicacion institucional de los respectivos gobiernos, que se convierte - se
resignifica - en publicidad de la misma campafia. De esta manera los mensajes
institucionales transformados en publicidad electoral se unen a otro tipo de informacion
politica - judicial y periodistica, el fendmeno de la corrupcién, que no es nuevo, pero
que ha adquirido, a partir de la desregulacion del Estado un aumento que se traduce en

escandalo, material altamente noticiable para los medios masivos de comunicacion.

Planteo de la hipotesis

8 La Nacion (05/08/02) Ibidem.
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Si se tiene en cuenta que las diferencias ideoldgicas, y por tanto programaéticas, no
han diferido entre las dos propuestas mayoritarias, cobra sentido pensar las campafas
en términos de retoricas discursivas utilizadas para apelar a los ciudadanos.

Por lo tanto la hipotesis que se plantea es la siguiente: la construccion de los
candidatos en television durante la campafa electoral de 1999 se hace en términos de
agenda atributiva o agenda estilistico discursiva (Takashita: 1997, Martini: 1997,
Entman: 2000, Mc Combs: 2000), lo que implica una especial espectacularizacién de
la escena politica y un cambio en las formas de apelacion a la ciudadania.

Es de destacar que en la agenda tematica el medio establece los temas y problemas a
considerar, en tanto que se entiende a la agenda atributiva como los atributos o
cualidades propias de un determinado tema o problema, o una agenda de atributos de
un determinado candidato (Weaver, Graber, Mc Comb y Eyal: 1981). Presentada la
agenda atributiva de esta manera, permite conectar el establecimiento de la agenda con
la fabricacion de imagen, entendida como las cualidades de un candidato que se
perciben en forma destacada.

La agenda atributiva no es solo lo que el medio enfatiza como rasgos propios,
valorados o denostados, sugeridos o impuestos explicitamente; se le suman aquellos
rasgos, marcas o cualidades que el publico avista como sobresalientes y la forma en que
percibe y se comprende la problematica o la tematica abordada (Takeshita: 1997,
Mikami: 1995)

Si se pretende ver la manera en que los medios construyen la forma en que el publico
evallia y determina actitudes a través de la agenda de atributos, se podria decir que los
medios llevan la atencion sobre ciertos objetos o personas y también sobre ciertas

cualidades de esos objetos o personas, y sobre la importancia relativa de los roles que
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cumplen, lo cual tiene el efecto de condicionar la evaluacion de ellos por parte de la
audiencia (Mc Combsy Shaw: 1993, Charron: 1998)
Sobre la base de lo expuesto en este punto el trabajo plantea las siguientes preguntas
que guiardn la investigacion:
¢En que términos se presentd la imposicion de la agenda en television

durante la campafia electoral para Presidente durante el afio 1999?

¢Qué cualidades y que tipo de imagenes construyé la television sobre los

dos candidatos?

¢Qué diferencias se establecen entre estas representaciones seguin las

variables partido y temas tratados?

¢Qué diferencias se establecen entre estas representaciones segun las

variables tipo de programa / noticiero, y temas tratados?

¢Qué diferencias se establecen entre estas representaciones segun las

variables canal aire / cable, y temas tratados?

¢Como opera la mediatizacion politica, en especial en la televisiva en la

campafia electoral a la Presidencia del afio 1999?

¢Qué diferencias se evidencian entre las pautas empiricas del marketing

politico anteriores a la campafia electoral de 1999, y las practicas realizadas

ese afio, a través de la construccién de la imagen de los candidatos?
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¢Qué diferencias se pueden identificar en términos de imagenes televisivas
entre los dos candidatos mayoritarios que parecen ofrecer propuestas

programaticas similares?

¢Coémo se articulan las oposiciones de pares discursivos: rostro / palabra, en
términos de imagen; y honestidad / gobernabilidad en términos de propuesta

conceptuales?

Estado del Arte
En este apartado corresponde analizar el estado de la cuestion desde los siguientes

campos:

—La teoria de la comunicacion y en especial una teoria sobre los medios
informativos (ver en especial Gans: 1979; Gomis: 1994; Rodrigo Alsina: 1989;

Wolf: 1987, 1979; Martini: 1997, 1998, 2000; Ford: 1994).

—La comunicacion politica (se puede consultar especialmente Wolton: 1997,
1989, Gosselin: 1995, Minc: 1995, Martini: 1997, 1998, 2000) y la construccion
de la imagen de los candidatos a través del marketing politico (se ha relevado la

teoria de Muraro: 1994, Arconada: 1989, Maarek: 1988).

—Las teorias sobre la Agenda Mediatica (tal como la plantean Takeshita: 1997,
Martini: 1997, Mc Combs: 1994, 2002, Mc Combs Y Shaw: 1993, Roger y
Dearing: 1988, Wolf: 1987, Manheim: 1987; Ross y Ross: 1976, Cobb y Elder:

1972)
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—La teoria critica del analisis del discurso de los medios (como aparece en Gans:
1979; Gomis: 1994; Rodrigo Alsina: 1989; Wolf: 1987, 1979; Martini: 1997,

1998, 2000; Ford: 1994).

Las Teorias de la Comunicacion y los medios informativos

En sentido amplio la comunicacion es “poner en comun’ una experiencia o una
idea. Pensada desde su especificidad epistemoldgica la comunicacion es la
construccion de sentido sobre el mundo y por lo tanto, la comunicacion no puede
analizarse separada de la cultura (Ford: 1994; 1999; Kellner: 1994).

Dentro de la teoria lineal de la comunicacién estructurada en el esquema de
Jackobson se agrega otro elemento, “el observador” que no es sélo un ente
pasivo, sino que aparte de ser un actor colocado por el enunciador, esta provisto
de un hipersaber (Vilches, 1989: 21), se trata del periodista televisivo,
corresponsal y/o movilero cuya tarea es la de observar — misién delegada por la
produccion del medio — y con la obligacion de hacer saber su observacién
(Vilches: 1989).

Desde una teoria de la comunicacién no lineal, que no se cifie al esquema de
emisor-receptor, y que contiene la inclusion del contexto de la situacion de la
comunicacion y el fendmeno de la retroalimentacion del proceso de la
comunicacion, la comunicacién es definida como un proceso relacional en el que
el poder esta en una escena orquestal (Winkin: 1989; Wolton: 1996).

La teoria de los noticieros en television se incluye en una teoria de la
comunicacion no lineal al considerar el contexto y el observador, y el proceso de
retroalimentacion entre la informacion producida y emitida y el pablico, y por

considerar que la television permite construir un verosimil de la realidad social a
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través de la noticia (Vilches, 1993: 133). La noticia bajo este concepto “es una
representacion social de la realidad cotidiana producida institucionalmente —
para el caso a través de los noticieros televisivos — que se manifiesta en la
construccion de un mundo posible” (Alsina: 1989: 185). En tanto Escudero la
define como “la particular construccion del discurso de la informacion que narra
eventos factuales generalmente pablicos ” (1996: 73), y Gomis por su parte como
“imagen del presente social” (1991:. 11). Tomando en cuenta los valores que
rigen los criterios de noticiabilidad, Martini la define como “la construccion
periodistica de un acontecimiento cuya novedad, imprevisilidad y efectos futuros
sobre a sociedad lo ubican publicamente para su reconocimiento” (2000: 33)

Cada soporte mediéatico tiene una forma especifica de influencia en su audiencia
(Mc Clure — Paterson: 1976) y la noticia en television incluye formas
espectaculares, rapidas y discontinuas de contenido (Mc Quail: 1985, Vilches:
1989). En este sentido una noticia no es verdadera ni falsa, existen noticias que no
se apoyan en un hecho real, pero no por eso dejan de ser noticia (Lalinde Posada:
1991, 122), la intencionalidad de un medio es la de construir un verosimil, que
“sin ser verdadero seria el discurso que se asemeja a lo real” (Kristeva: 1970,
65).
El contrato mediatico de la informacion televisiva - como forma contractual que
responde a las decisiones de los individuos, del modo que elige la audiencia para
informarse (Veron: 1988, 1991; Martini: 1997) - remite a la television como
portavoz autorizada (la ilusion de la “ventana al mundo”) por la ciudadania para
enterarse de la actualidad a través de imagenes (Martini: 1998)

A través de esas formas de construccion del sentido de la noticia en television,

la nocion de actante no es s6lo lo que se dice — el enunciado — sino también el
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acto de la enunciacion — o sea su expresion (Wolf: 1987, Viches: 1989). La
imagen permite reunir en el escenario del suceso a los personajes, los testimonios
y hasta las consecuencias, la intencion de la noticia es buscar el impacto.

En este sentido todo noticiero determina como se hacen entender e interpretar
las noticias a su audiencia (Vilches: 1989); los noticieros son reconocidos como
de importancia fundamental en las sociedades democréaticas (Rosen: 196 y 1999,
Mc Quail: 1998, Ramonet: 1998, Bonilla Velez: 1997, Charron: 1991, Ulibarri:
1988), y los resultados del trabajo periodistico se revisten de autoridad, y

constituyen una herramienta de poder (Martini: 2000)

La Comunicacion Politica y la Construccion de Imagen de un Candidato

Los estudios sobre comunicacion politica plantean su articulacién con diversas
disciplinas. Mientras para algunos autores el punto de origen lo constituyen las
Ciencias Politicas (Wolton: 1989; Muraro: 1996; Morley: 1992; Gosselin: 1989),
para otros, que siguen los planteos tedricos de Habermas, (Dader: 1992; Mufioz
Alonso: 1990; Nimmo — Swanson: 1990; Moldes: 1986) la comunicacion politica
se construye en la relacion Teoria Politica, Etica-Socioldgica y Teoria de la
Comunicacién. Por su parte, Breton (1995) presenta la necesidad de renunciar a
la doble identificacion entre medios y democracia, por un lado; y por otro a la
relacion mediacion — mediatizacion, para que el estudio del fenémeno logre
resultados que excedan las variables formas de gobierno.

Aun cuando la television como soporte comunicacional haya modificado las
reglas en las campafias electorales, la comunicacion politica, necesita
desarrollarse en arenas, es decir, en espacios sociales en los que el juego de la

teatralidad  puede expresarse mediante la  confrontacion (Wolton:1995,
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Bélanger:1989). Con todo, hay que recordar que siempre la politica ha sido
planteada como un espectaculo, desde los primeros tiempos de la polis griega y
en el despliegue propio del feudalismo y luego los absolutismos monérquicos. En
el siglo XX el espectaculo televisivo agrega la posibilidad de la difusion masiva y
hace al recorte de la participacion directa.

Las experiencias de liderazgo carismatico del siglo XX, incluidas aquellas que
por su préctica extremista derivaron en regimenes autocraticos crearon las
condiciones para el auge de una concepcion propagandistica de la comunicacion
politica.

A mediados del siglo XX fueron los tedricos y los expertos sobre la
manipulacion de los signos los que dieron el impulso decisivo al denominado
marketing politico moderno.

A principios de la década de los cincuenta George Gallup organizo en los
EEUU un grupo de profesionales de la construccién de imagen para ofrecer
servicios de consultoria politica a los entonces candidatos democratas y
republicanos.

Segun Maarlek (1990) este particular desarrollo obedece a tres factores
principales: su sistema electoral (elecciones primarias, bipartidismo, estructura
distrital unipersonal), su tradicion democratica y el enorme poder de los medios
de comunicacion. En 1952 el general Eisenhower se convirtié en el primer
candidato presidencial en apelar a una agencia de publicidad, la BBDO, para que
se hiciera cargo de su campana televisiva.

En los sesenta el marketing politico moderno realiz6 ciertos desarrollos
innovadores tales como la USP (Posicion Unica de Venta) que consistia en limitar

cada aparicion televisiva o conferencia de prensa a la presentacion de una sola
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idea o propuesta. En la misma época comenzaron a utilizarse el testimonio de
personalidades destacadas tales como actores y deportistas en apoyo de
determinados candidatos.

En los afios ochenta Ronald Reagan (en los EEUU), Frangois Mitterrand
(Francia) y Felipe Gonzélez (Espafia) supieron potenciar su atractivo personal -
politico con altas dosis de videopolitica y mediatizacion masiva. En los afios
noventa Bill Clinton (EEUU), Helmut Kohl (Alemania) , Tony Blair (Gran
Bretafia) y José M. Aznar (Esapafia) demostraron la relevancia de un management
profesionalizado de los medios de comunicacion en su relacion con la sociedad.
La correspondencia ha sido en especial con la televisién, convertida en
herramienta para la construccion, correccion y venta de la imagen publica.

El politico que con mayor frecuencia, y sin reparo alguno, ha utilizado en sus
campafias las mas diversas expresiones del marketing politico moderno ha sido
Bill Clinton. En la carrera presidencial del "92 emple6 como estrategia de
diferenciacion un planificado apego a la técnica de reduccion de propuestas
conocida como USP, y centrd su discurso exclusivamente en el tema econdmico.

Asimismo, Clinton afianz6 su imagen popular y seductora mediante una
permanente aparicion en programas de television destinados a audiencias menos
politizadas como aquellos de entretenimiento e interés general.

En sintesis, hacia fines del siglo XX los candidatos han comenzado a utilizar las
técnicas de marketing politico mas sofisticadas entre las que se destacan los
sondeos de opinion, las sesiones de grupos focales, los spot televisivos, las
campafias de imagen, el telemarketing, como lo explican Maarek (1988),

Arconada (1989), Muraro (1994), Martinez — Pandiani (2000).
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El marketing politico moderno es entendido como la préactica de elaboracion de
campafias en busqueda de votos centrada en los medios (en lugar de ser centrada
en la relacion interpersonal) fuertemente personalista, dominada por la imagen y
dependiente de empresas especialistas en la materia (Muraro: 1991) El objetivo
buscado es la comunicacion entre el electorado y el candidato en términos de
impacto de la imagen (Noir: 1990). EI marketing politico asi presentado es un
proceso global que se desarrolla en dos etapas, la determinacion de una estrategia
y el establecimiento de un eje temético de campafia, y por otro lado la fijacion de

tacticas complementarias y la ejecucion de esa estrategia (Maarek: 1990).

La Teoria de la Agenda Mediética

La relacion entre los publicos y los medios se estudia desde comienzos de los
70 en términos de efectos a mediano y largo plazo y desde la sociologia del
conocimiento, en forma especial. Asi el trabajo de investigacion sobre los
publicos y a partir de las técnicas de encuesta han permitido el desarrollo y
planteo de la llamada hipdtesis de “agenda - setting” o ‘“imposicion de la
agenda”. Segun ella, los sujetos tenderian a considerar importantes aquellos
temas enfatizados por los medios, en tanto descuidarian atender aquellos no
enfatizados u olvidados por ellos (Shaw: 1979; Cohen: 1963; McCombs — Shaw:
1972; Roberts: 1972), hipotesis que ha trabajado fundamentalmente sobre
fendomenos de la comunicacion politica, y en especial en situaciones de campafias
electorales en Estados Unidos y en Europa — Alemania e Italia especialmente
(McCombs — Shaw: 1972, Wolf: 1992; Neumann: 1973; Fishman: 1982; Zucker:
1978; Benton — Fraizer: 1976) Esta hipotesis desarrollada desde la sociologia

cognitiva, apunta a registrar efectos de largo plazo y estudia las formas en que la
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audiencia accede al conocimiento de los hechos mas relevantes.

Segun Kosicki (1993) se ha dado prioridad a la agenda temética por sobre las
demas, aunque la evolucion de los trabajos sobre la hipétesis de la imposicion de
la agenda permitio a McCombs y Shaw (1993), sefialar que los medios no sélo
dicen sobre qué tenemos que pensar, sino también cOémo pensar, y en
consecuencia qué pensar. Tal afirmacion permitiria hablar de la vigencia de la
agenda mediatica sobre la opinidn puablica: la articulaciéon entre la noticia y la
opinién publica parece reforzada si los mensajes de los medios son acaso

responsables de sugerir los temas y la manera de como leerlos.

En los afios 50 y 60 se hicieron muchos estudios desde la hipdtesis de la
agenda setting en ocasion de las elecciones presidenciales en Estados Unidos. La
hipétesis planteada a partir de estos analisis es que los medios determinarian los
temas centrales de una eleccion al enfatizar aquellos mensajes mas relevantes.
Para los “70 algunos estudios indicaron que los temas abordados por los
candidatos resultaron determinantes en el momento de definir el voto ciudadano,
y desplazaron la importancia de los conceptos partidarios como tema de interés

para el elector.

Otros trabajos sobre el modelo de la imposicion de la agenda consistieron en
comparar los temas presentados por los candidatos durante la campafa con los
temas destacados por los medios: los temas sobre los cuales insisten los primeros
no son los mismos que proponen los segundos como importantes. En todos los
casos se llega a la conclusion de que la prensa dispone de autonomia en el
establecimiento de su propia agenda y que la cobertura indica los intereses de la
prensa (periodistica, econdmica, politica) mas que los de los candidatos

(Paterson: 1980)
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Segln Wolf (1987: 200) el paso del “efecto limitado de agenda” a los “efectos
acumulativos” implicé el abandono del modelo transmisor de la informacién, a
favor de un modelo centrado en la significacion, en donde “los medios pasan a
desarrollar el papel de constructores de la realidad, a formar nuevas opiniones y
creencias”

La hipotesis de agenda - building propone presentar un modelo que articule la
agenda de los medios, del publico, el gobierno y la politica (Cobb y Elder, 1972;
Ross y Ross, 1976; Manhein, 1987; Roger y Dearing, 1988) Los estudios sobre
las practicas periodisticas y la funcion de los medios indicé que la noticia no
puede conceptualizarse como un material pre digerido producido por iniciativa
de un candidato politico como fuente, en donde el medio interviene en la
seleccion. Por el contrario la noticia no es seleccionada sino que es construida.
Desde esta Optica la nocion de la imposicion de la agenda queda superada, la
nocion de agenda building o de construccion de la agenda se adapta mejor a su
objeto, es menos mecanicista, menos unilateral y determinista. Aparte de la idea
de que la agenda se construye por relacion reciproca entre los medios, aquellos
que toman las decisiones — los politicos - y el publico no agrega nada sobre como
los actores realizan esa construccion® (Charron: 1995)

Sumada a los problemas expuestos, la hipotesis de construccion de la agenda
presenta la dificultad de asegurar su certeza al no poder medir el desarrollo de los
procesos cognitivos de los actores sociales. En efecto las formas sesgadas o

tendenciosas de medir la opinion, la dificultad o el escaso nivel de revelacion que

° En investigaciones sobre comunicacién ciertos autores utilizaron el concepto de construccién de la
agenda para designar la relaciones reciprocas Fuente — Medios (Berkovitch: 1992, Weaver y Elliot:
1985), otros le dan alcance mas general y la utilizan para referirse a la interaccion Fuente, Medio y
Puablico que llevan a la identificacion de los problemas prioritarios dentro de un sistema politico (Lang y
Lang: 1981, Manhaein: 1987) Otros continGan utilizando la expresion construccion de la agenda para
designar uno u otro aspecto del proceso de interaccion entre los actores (Mc Combs: 1992, Mc Combs y
Shaw: 1987)
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permiten los modelos con que se hacen las encuestas limitarian un acercamiento
al fendmeno o la posibilidad de indicar una tendencia (Wolf: 1989, Vilches: 1991,
Gobbi: 1997)

Por otra parte los estudios que hacen énfasis en las peculiaridades culturales
para la construccion de sentido, destacan que no hay canales de comunicacion
representativos entre los medios y el pablico, méas alla de las llamadas telefdnicas,
las mediciones de rating y las encuestas — por mas tendenciosas 0 no
representativas que sean sus muestras — (Wolf: 1989) por lo que se podria decir
que el establecimiento de la agenda mediatica se da en un ida y vuelta
(asimétrico) entre los medios y la opinion publica (Ford, 1999; McQuail, 1997;
Martini y Gobbi, 1997).

En 1993 McCombs planted la distincién entre la agenda tematica y la atributiva,
como dos dimensiones en las agendas de los medios masivos. La primera apunta
a determinar el tema o problema a sugerir a la audiencia y la segunda atributos o
cualidades propios de un determinado tema o problematica, o atributos de una

personalidad (Takeshita: 1997, Martini: 1997).

El concepto de agenda de atributos o cualidades sugiere que el establecimiento
de agenda se conecta con la fabricacion de la imagen y de estereotipos, mientras
que al hablar de agenda temaética o agenda de los problemas, se entiende por
problema aquello que estd en conflicto en wun determinado campo
(McCombs:1993)

A partir de la perspectiva de la comunicacion politica y sus actores y del

marketing politico, se parte de la construcciéon de la noticia y la agenda en
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television, los criterios que hacen a la noticiabilidad, el contrato mediatico™ y las

modalidades discursivas en los géneros televisivos.

La Teoria Critica del Analisis del Discurso

El Andlisis del Discurso relacionado con el "estudio del habla" (discurso oral)
se centra en aquellos aspectos mas dinamicos de la interaccion espontanea en las
perspectivas de las ciencias sociales. A pesar de las diferencias de enfoques, todos
estdn comprometidos con el descubrimiento de ordenes, reglas, y regularidades en
el trabajo de analisis de estrategias y estructuras por lo que tienen una orientacion

descriptiva.

De la misma forma también existen estudios mas "concretos" sobre textos
reales o formas de habla en contextos especificos o socio-histéricos, es decir, de
las formas reales en que los usuarios de una lengua se manejan como actores

sociales, hablando, significando, y haciendo cosas con palabras (Austin: 1968).

En el andlisis del discurso resaltan las orientaciones de tipo teorico y
descriptivo, y los aplicados y criticos con un fuerte énfasis en lo social. También
se puede distinguir una diferencia en los estilos o disefios de investigacion; aqui
se sittan los estudios empiricos que trabajan con informacion concreta o corpus.
Otro criterio de diferenciacion de enfoque de analisis de discurso se basa en tipos
de discurso en cuanto a género. Aqui las preferencias apuntan hacia las
conversaciones, las noticias, la publicidad, la narrativa, la argumentacion, el
discurso politico — el objeto de esta investigacion - entre otros. Ahora bien, cada

uno de estos enfoques ha desarrollado sus propios conceptos, métodos y técnicas

10 £ contrato mediatico es un lazo que el medio establece en el tiempo con un espectador ideal. Se trata
de una relacién fundada en los modos de decir las noticias. (Veron: 1984, Martini:1995)
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de analisis; una integracion de los mismos puede circular en forma paralela a la
variacion y especializacion interdisciplinaria van Dijk (1992) distingue tres: a) los
que se centran en el discurso mismo o en la estructura, b) los que consideran el
discurso como comunicacion en el ambito de la "cognicion”, y c) aquellos que se
centran en la estructura socio-cultural. Todos conforman una trilogia (discurso,
cognicidn, sociedad) la que se vislumbra como el ambito propicio para es

establecimiento de una empresa multidisciplinaria en el “andlisis del discurso”.

Por ser el este un campo interdisciplinario las principales disciplinas que lo

abordan y tratan son:

Etnografia: surge a mediado de los afios 60 como una interdisciplina sistemética
y explicita para abordar el analisis del discurso; fue justamente en el campo
antropoldgico donde se levanta un escenario con un primer informe etnografico
de los llamados eventos comunicativos (formas de hablar) en los contextos
culturales. Se planted que los hablantes de una lengua no sélo conocen las reglas
0 principios que estructuran una lengua como sistema gramatical sino también,
como miembros de una cultura, son poseedores de una competencia comunicativa
(saber qué decir y cuando) (Silva, 1988; Goffman: 1959) mas amplia; que
comparten un conocimiento cultural de reglas sobre como hablar correcta y
apropiadamente en situaciones, por ejemplo, "como advertir”, "cOmo contar un

cuento", o "como entrar/salir de una disputa o debate"(Saville-Troike, 1982).

Estructuralismo y Semidtica: el primero ofrece un marco mas amplio para el
estudio de la narrativa, los mitos, literatura, y cine y otras practicas semidticas en
Francia desde donde se proyectaron influencias en diversos sentidos y latitudes.

Por ejemplo, el analisis estructuralista de textos y/o narrativas en el estudio de los
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medios (Tobin, 1990). La critica que siempre aparece a estos enfoque es la de no
dar cuenta de los procesos cognitivos, la interaccion social, y las estructuras

sociales.

Gramatica del Discurso: hasta ese momento, el enfoque estructuralista o
semidtico en el analisis del discurso no consideraba el uso real de la lengua o la
"dimensién social del discurso™. De esta manera, y como una forma de enriquecer
el campo del AD, los aportes provenientes de la psicolingiistica y de la
psicologia cognitiva se han hecho relevantes al considerar el estudio de lo que

ocurre en el procesamiento de la informacion verbal en textos orales y escritos.

La Sociolinguistica y la Pragmaética: al mismo tiempo que emergen los intereses
por la estructura del discurso lo hacen también la sociolinguistica y la pragmatica
como nuevas orientaciones en el campo de las ciencias del lenguaje. Parte de
estos esfuerzos se centran en la naturaleza discursiva del uso del lenguaje, los
actos de habla, y la interaccion verbal al no sentirse una satisfaccion con las
cuentas formales de la estructura del discurso en un contexto socio-cultural

(Salkie,1995; Leech,l1996).

La Etnometodologia: surge a fines de los 60 como un enfoque microsociologico
interesado en el campo de la interaccién diaria, especialmente en lo referente al
analisis de conversaciones en la vida cotidiana; reciben una atencion preferente
los cambio de turno o alternancias del dialogo como también el tipo de
interaccion social lograda al expresarse de una determinada forma. Estos estudios
ejercen gran influencia en la conformacion del analisis conversacional. (Giles,
1979; Stubbs, 1993; Coulon: 1987) y en la construccion de estrategias de

marketing politico.
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La Psicologia Cognitiva: junto con la Psicologia Educacional e inspirada por las
complejidades del aprendizaje humano y/o la adquisicion del conocimiento
(fundamentos epistemolégicos): segin Audi ( 1998), en el inicio de los 70 surge
una corriente de investigacion en el estudio o rol que desempefian los procesos
mentales (atencién, memoria, percepcién, concentracion, solucion de problemas,
etc.) en el proceso de comprension de textos y en un marco que posteriormente

conocemos como ciencia cognitiva (Green, 1989; Turner, 1996).

La Psicologia Social y la Psicologia Discursiva: desde un enfoque cognitivo, e
inspirados por los principios de la etnometodologia, se centran en el estudio de la
interaccion como fendmeno psicolégico para abordar la comprension, la

explicacién, la formacion de opiniones e ideologias (Giles, 1979)

Los Estudios de la Comunicacion: a través de los estudios de la comunicacion
humana el analisis del discurso ampliaba su domino de accion, por ejemplo, la
estructura de los mensajes en los medios de comunicacion masivos, la

comunicacién interpersonal, intercultural, y empresarial (Brown, 1994)*.

En el Analisis del Discurso los estudios sobre el discurso televisivo trabajan
desde las formas enunciativas textuales mismas y su relacion con los significados
posibles - en términos de representaciones sociales*” - y desde la afirmacién de

que la imagen favorece las formas narrativas de la informacion®®, y en la

1 Ver Silva Omer: “El analisis del discurso segin Van Dijik y los estudios de la comunicacién”,
Razdn y Palabra.

12 Construcciones simbélicas individuales y/o colectivas a las que los sujetos apelan o las que crean para
interpretar el mundo, para reflexionar sobre su propia situacion y la de los demas y para determinar el
alcance y la posibilidad de su accion historica (Vasilaschis: 1997)

3 El estilo narrativo es favorecido por la fuerza narrativa de la imagen televisiva. La informacion
narrativa tiene como pautas basicas: la presentacion del hecho a narrar, un desarrollo que muestre las
secuencias de lo que ocurrié y un cierre. Pautas que normalmente obligan al uso secuencial del tiempo. La
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articulacion del discurso en los niveles de produccién y codificacion de sus
mensajes (Hall: 1973; Eco — Fabbri: 1973; Cannel: 1980; Vilches: 1993;
Stevenson: 1998; Martini: 1998). La informacion televisiva permitiria el lugar de
ocurrencia mas propicio a la construccion del verosimil'* de la realidad, pondria
en juego series del orden de lo factual y de lo simbdlico, y en muchos casos
enfatizaria més sobre el impacto y las sensaciones, esto es, mas a nivel de
representaciones que de opinion.

La construccion del discurso massmediatizado, como formante de la
socializacion y de la constitucion de la opinion publica, implica el
posicionamiento en el mercado de los medios de comunicacion, por lo que la
funcion de informar queda subordinada al género que mas vende. En el caso de la
television, el entretenimiento se monta a él y se suman todos los productos
televisivos, y se constituye en clave metacomunicativa™ para la aparicion de la
informacion. Asi la informacion es una mercancia, regida por las leyes del
mercado y genera una forma particular de presentar la realidad por los medios y
una nueva manera de construir sentido por parte de la audiencia (Ford: 1994; Mc
Quail: 1997; Wolton: 1992; Martini: 1997). Desde otra perspectiva, la sociedad

del infoentretenimiento® sera la que propicie la distorsién en la produccion de la

principal diferencia con el estilo argumentativo de la informacién es que las formas narrativa utilizan
estrategias que permiten el cruce de datos fundamentales del hecho con anécdotas, rumores, apresiaciones
y descripciones permitiendo de esta manera un mayor despliegue de marcas subjetivas (Ford: 1991,
Martini: 1997).

14 Construir la verosimilitud implica basicamente considerar desde donde habla el texto y a quienes se
habla. De esta manera el medio pretende dar una interpretacion de la realidad més eficaz de acuerdo al
contrato de lectura que ha establecido el enunciatario (Martini : 1997) La versosimilitud sin ser verdadera
seria el discurso que se asemeja a los real (Kristeva : 1970, 65).

> El contexto metacomunicativo permite a los individuos delinear y reconocer la situacién de la
comunicacién, y es una categaoria fundamental en la produccién y recepcién de mensajes periodisticos
(Bateson: 1967; Goffman:; 1959; Martini, 2000 : 18 - 19).

16 Este periodo se caracteriza por presentar una oferta informativa caracaterizada por “un coptel de
inforamcion y entretenimiento e informacion, de temas pesados e intrascendentes , banales, escandalosos
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informacion, el “sensacionalismo” dejo de ser exclusivo de la prensa popular
para ocupar la mayor parte de los conjuntos discursivos massmediaticos (Merritt:

1995; Altheide — Snow: 1991; Rosen: 1994; Martini: 1999)

0 macabros, de argumentacion y de narracion, de tragedias sociales comunicadas en tiempo de swing o de
clip o narradas como peliculas de accion” (Ford, 1999: 95-6).
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Capitulo |

Marco Teorico y Metodologia

El Marco Teorico

El marco tedrico desde el cual fue abordada la realidad para el desarrollo de la
investigacion requirié definir y desarrollar los siguientes conceptos:

La construccién de la noticia, las fuentes de informacion, las noticias y los
criterios de seleccion, los contratos de lectura y las modalidades discursivas, la
comunicacion politica, la agenda en el discurso politico, el marketing politico y su

alcance en las campafias politicas.

La construccion de la noticia

El constante avance de la tecnologia permite que la informacion llegue a
cualquier lugar del mundo casi en tiempo real, hecho que es aprovechado por los
medios para aumentar su caudal productivo y de difusion. Sus efectos producen la
hiperinformacion (Ford: 1994) que provoca en los medios de comunicacion la
modificacion de los criterios de noticiabilidad'’ (newsworthiness) Son los criterios
de noticiabilidad los que gestionan y controlan la cantidad y el tipo de los
acontecimientos que se hacen noticia, los medios seleccionan las noticias, segun
los problemas, preocupaciones, el estado de la opinion publica y los temas
privilegiados por la agenda de la sociedad y en funcion de los valores y las culturas
(Gaxie — Blumler — Mc Quail: 1968"°, Wolf: 1987, Nerveu: 1995, Ford: 1997,

Sohr: 1997; Martini: 2000)

'7 “La noticiabilidad corresponde al conjunto de criterios, operaciones, instrumentos con que los aparatos
de informacién abordan la tarea de elegir cotidianamente entre un nimero imprevisible e indefinido de
acontecimientos una cantidad finita y tendencialmente estable de noticias”. (Wolf: 1990)

'8 Nerveu. Los programas politicos de la televisén. Comunicacién y Politica Op Cit
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El zapping televisivo, la hiperinformacion, la gran cantidad de materiales y
mensajes informativas por cable y por aire provoca en los televidentes una
reformulacién del contrato mediatico (Escudero: 1996) Desde esta perspectiva, la
relacion entre el sujeto social y el medio se hace mas inestable y volatil.

El medio televisivo, los programas y canales que mantienen ese contacto
perdurable lo hacen segun el prestigio de la fuente de donde emana la noticia y
segun diversas modalidades discursivas.

Las audiencias son fieles a un programa segun consideren verosimil su producto
(Verdn: 1985, Morley: 1992, Bryce: 1987, Martini: 2000) Razén por la cual la
television todavia brinda un espacio de identificacion y encuentro. (Martin
Barbero: 1988) el contrato de lectura es la relacion que se establece entre el medio
y el publico y se mide por la capacidad del medio de decir las noticias como el
publico espera.

El contrato de lectura en television esta en crisis, la informacion compite con el
entretenimiento. Ya en 1999 el desafio periodistico estd dado por la gran oferta
televisiva (con mas de 70 canales en la television por cable), que obliga a que la
noticia producida tenga una “singularidad” que la distinga de las demas. La
apelacion al género narrativo con recursos de la retorica sensacionalista y la
persuasion es una de las herramientas que el periodismo esta utilizando para
concretar este objetivo.

Por eso se verifica el reemplazo de la argumentacion y los datos socialmente
necesarios en los temas de interés pablico por formas del sensacionalismo, la
excesiva narrativizacion de las asuntos de interés puablico y el impacto
espectacular. (Rosen: 1996; Ford :1997, Martini : 1996, Aris6: 1997, Muraro:

1997)
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La aparicion de técnicas narrativas en la construccion de la noticia dio origen a la
casuistica como una tendencia de los medios en la construccion de la informacion,
caracterizada por la segmentacién y la discontinuidad de los acontecimientos: la
noticia cierra con el impacto informativo (Wolf : 1987, Ford: 1994 y 1999) La
casuistica instala en el espacio publico problematicas graves del orden social a
partir de un hecho delictivo desde un individuo que hasta ese momento era
anonimo. La instalacion de un tema central de agenda se hace, pues, de manera
oblicua y se asume que de esa misma manera entra en el debate publico. La
casuistica consiste en hacer del caso “individual” la “bandera” y la ocasion para
abordar graves problemas politicos — sociales (Casos Maria Soledad Morales,
Soldado Carrasco, José Luis Cabezas, entre otros). El riesgo del exceso de
casuistica en los medios es que se pierde la dimension politica de los problemas
publicos.

La construccién de la noticia™® sigue etapas: la seleccién del suceso, la
jerarquizacion, la clasificacion y la instalacion en la agenda. Pero los medios
buscan “la espectacularizacion” que supone una puesta en escena mediante
recursos teatrales, visuales, auditivos, corporales, etc. la cual establece un contrato
de lectura (contrato mediatico) muy diferente segun el publico al que va dirigido el
producto televisivo (Ford: 1994, Wolton: 1989)

Desde el &mbito de la oferta y el consumo de los diferentes productos televisivos,
la amplia presentacion de informacion por una cada vez mayor cantidad de
canales, multiplica la segmentacion de los contratos mediaticos fundados en la

credibilidad (que ese medio tiene) y la identificacion entre el medio y el

19 «La noticia es un producto de un proceso organizado que implica una perspectiva préctica sobre los
acontecimientos, destinada a reunirlos, a dar valoraciones simples y directas sobre sus relaciones, y a
hacerlo de manera que logren entretaner a los espectadores”. (Altheide : 1976)
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televidente (Morley : 1992, Veron: 1995, Gosselin: 1995, Ford : 1997, Martini :
2000)

La puesta en escena de la espectacularizacion de la noticia ocurre en el contexto
del infoentretenimiento, es decir en television toda informacion suma la variable
entretenimiento. Este fendmeno se produce en el siguiente contexto: el Estado se
repliega de muchas funciones sociales y la esfera publica es ocupada por la esfera
privada en sectores como la salud, la educacién, la necesidad de aumentar la
credibilidad del medio televisivo con informacidén singularizada - que la distinga e
individualice de otros — y que sea contrastable con la realidad de los hechos, la
aparicion de una noticia que combina la narracion y la ficcion en contraposicion de
medios televisivos tradicionales con discursos argumentativos e informativos.
(Gosselin: 1995, Miége: 1995, Ford: 1997)

La sociedad del infoentretenimiento identifica esta etapa en que los medios han
adquirido un papel preponderante en las sociedades y el mercado se articula
peligrosamente con la funcion de informar, para lo cual recurre a retdricas del
impacto y el sensacionalismo, que informan entreteniendo. Asi, la television
incorpora la noticia a los programas de entretenimiento, pero a la vez, la
informacion se consume en tiempo real. Estas formas de percibir la realidad a
través del medio, a la manera de espectaculo, despoja a la informacion periodistica,
en parte de su especificidad, y la desplaza hacia el terreno del entretenimiento. Se
puede asumir que la noticia de interés publico pierde densidad significativa en
términos de aportes para la construccion de la ciudadania.

En la sociedad del infoentretenimiento, se produce una distorsion en la forma de
producir informacion, lo que ha llevado a algunos autores a hablar del post

periodismo. La noticia se transforma en parte del espectaculo y se vende como
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mercancia, altera en la ciudadania la forma de construir la opinion. (Ford 1997;

Merritt, 1995; Altheide y Snow, 1991; Minc, 1993; Rosen, 1994)

Las Fuentes de Informacion.

Entre los periodistas y sus fuentes se produce una relacion de confianza —
desconfianza, basada en la necesidad que cada uno tiene del otro, y en la que — a
pesar de las presiones — el periodista debe ser discreto para no revelar a su fuente
de informacién, de ahi que la relacion fuente/periodista es dificil, compleja y
fundamentalmente negociable.

La fuente es el lugar de donde proviene el dato informativo y la que proporciona
informacion de base o los apuntes para una noticia. (Wolf 1987) Las caracteristicas
mas destacadas de las fuentes son que suministran informacion en cuanto
miembros o representantes de grupos de interés o de sectores de la sociedad, sean
institucionales o privados (Gans: 1979) Las fuentes son determinantes en relacion
con la calidad de la informacion y segin Gomis (1991) son los mismos interesados
los que producen los hechos (afirmacion absolutamente pertinente para el tema de
esta tesis)

La posibilidad de tipificar las fuentes esta en directa relacion con el criterio de
adecuacion en términos de la noticiabilidad de la informacion producida por las
fuentes disponibles y que se traducen en las siguientes cualidades:

— La conveniencia: en razén que si antes brindaron informacion
fiables pueden hacerlo nuevamente, transformandose en una fuente
regular.

— La productividad, es normal en una fuente oficial, que puede

brindar suficiente material para construir noticias, permite a los
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aparatos de produccion no recurrir a otras fuentes para chequear
datos, aun asi no siempre son confiables.

— La fiabilidad la informacién que produce requiere la menor
cantidad de controles posibles.

— La credibilidad como factor sustituto del anterior. Si una historia
no es fiable, el periodista puede recurrir a la credibilidad de la
fuente segun su prestigio.

— Laautoridad los periodistas prefieren, en igualdad de condiciones,
aquellas fuentes que no puedan mentir abiertamente y se
consideran mas persuasivas por su prestigio y representatividad
(Gans: 1980)

Se distinguen fuentes de primer orden y fuentes de segundo orden. Las de
primer orden o fuentes en sentido estricto encuadran a los individuos o
instituciones publicas o privadas que producen o permiten el acceso a la
informacion. Las fuentes de segundo orden se encuentran en las agencias de
noticias y otros medios. En la medida en que a través de sus fuentes particulares
accedan a los acontecimientos, los seleccionan y los construyen en forma de cable,
y se constituyen en fuentes de informacion (Mc Quail: 1998, Wolf: 1991, van
Dijk: 1990, Gans: 1980)

Otra clasificacion teniendo en cuanta la confiabilidad y la credibilidad de la
noticia:

— En primer lugar se distinguen fuentes oficiales que identifican a los

responsables directos de las instituciones publicas y privadas.
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— En segundo lugar las fuentes extra oficiales las que tienen una
confiabilidad més dudosa, pero permiten el acceso a informacion no
confirmada de manera oficial.

Por otra parte, la informacion fuera de registro (off the record) puede provenir de
fuentes oficiales o cercanas a ellos, como que exigen confidencialidad, el caso de
fuentes off the record es habitual en la prensa gréafica, la television no puede
usarlas (Sohr: 1998)

Segun Gans (1980) en la eleccion de la fuente un medio tiene que tener en cuenta
su poder, la capacidad de suministrar informacion confiable, proximidad social y
geografica con respecto al medio.

Las fuentes tienen en consideracion para acceder a los periodistas estas variables:

— Los incentivos

— El poder de la fuente y los medios

— Su poder medido en la capacidad para suministrar informacion fiable

— La proximidad social y geografica en relacion con los periodistas
(Gans: 1979).

La variable que priva sobre las otras es la relacion estrecha con el medio vy el
poder del medio en el conjunto del espectro mediatico. Los que detentan el poder
politico y econémico son los que tienen mas facil acceso al periodismo o son
consultados por estos. Los que no, solo se convierten en fuente cuando producen
hechos noticiables por su caracter moral, Los inundados, o lo que producen abusos,
los delincuentes. (Gans: 1979), por ejemplo.

La tarea de los periodistas también es condicion para decidir el tipo de fuente a
abordar. Mientras los periodistas especializados recurren a fuentes especializadas

en temas especificos, y aunque la relacion fuente- periodista puede cambiar, en
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aquel caso es mas duradera y estrecha por la misma especificidad. Asi hay fuentes
que se convierten en fuentes personalizadas. Por su parte aquellos periodistas que
tocan temas genéricos acuden a mas cantidad de fuentes estrechas y mas
superficiales para verificar la informacién brindada. Los periodistas suelen tener
fuentes “habituales” (ya conocidas) a los que los une una relacion de tiempo
compartido. Todos aseguran verificar la informacion a través de dos o tres fuentes
diferentes.

Como consideraciones finales al tema de las fuentes de informacion las ubicadas
en mayor jerarquia en la sociedad son las mas consultadas (Martini: 2000; Martini
y Luchessi: 2004; Agostini: 1985)

Mientras los medios imponen su criterios de noticiabilidad materializado por la
imprevisibilidad del acontecimiento, la espectacularidad de la noticia, la influencia
directa sobre el ambito nacional, la repercusion desde el ambito internacional y la
repercusion futura de los hechos presentados (Martini: 2000; Rodrigo Alsina:
1997); los politicos en campafia ven a los medios como espacios publicos desde
donde legitiman su discurso, y se constituyen en fuentes de primer orden que
producen hechos noticiables (Aris6: 1998)

El periodismo para cubrir la informacién politica durante el periodo electoral
estudiado establecid con las fuentes tres tipos de relaciones:

— Independiente entre la fuente y el periodista: manteniendo una distancia
entre el que produce la noticia y el que informa.

— Cooperacion entre fuente y periodista: donde hay objetivos comunes,
uno necesita que se difunda determinada informacion en television y el
otro necesita obtener noticias para satisfacer la demanda informativa

para la agenda mediatica.
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— La fuente es la que hace la noticia: los comunicados oficiales, las
conferencias de prensa (Mc Quail y Windahl: 1984).

En el caso de las campanas presidenciales el nexo entre las fuentes y los
periodistas de la television es interactivo y reflexivo, sujeto a negociacion
ideoldgica y linglistica, y sobre todo a la influencia externa al campo informativo
(Alsina: 1989). Tal fue el caso del grupo Clarin con respecto a la formula de la
Alianza y de Crénica TV con respecto a Duhalde, como se vera.

Los Noticieros y los Criterios de Seleccién

Las rupturas en el mapa politico y econdmico a nivel mundial y también local,
los cambios en el especio publico, la crisis de la instituciones y la carrera por la
singularizacion en un mercado cada vez mas competitivo, junto con los altos
grados de desarrollo tecnoldgico constituyen un conjunto que es motor y contexto,
a la vez de la informacion televisiva que consumimos diariamente en la actualidad
(Martini: 1998)

La noticiabilidad es el conjunto de criterios a traves de los cuales el aparato
informativo controla y gestiona la cantidad y el tipo de acontecimientos que seran
noticia®®. Los valores noticias son reglas practicas que involucran un corpus de
conocimientos profesionales dados por la practica que permiten explicar y dirigir
los procesos de seleccidén en la redaccion. Cuantas mas cualidades exhibe un
acontecimiento mayores son sus probabilidades de ser incluido como noticia
(Golding — Eliott: 1979) Por lo tanto se puede definir a los valores noticia como un
componente de la noticiabilidad (Wolf: 1979), lo que permite responder a la
pregunta: ¢;qué acontecimientos pueden ser suficientemente significativos,

interesantes y relevantes para ser convertidos en noticia?

20 \Wolf, Mauro. El newsmaking: criterios de importancia y noticabilidad. En La Investigacion de masas.
Critica y perspectivas. Barcelona. Piados, 1991.
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Los valores noticia son usados de dos maneras:

— Son criterios para seleccionar entre el material disponible en la
redaccion los elementos dignos a ser incluidos en la produccion
final.

— Funcionan como lineas, guia para la presentacion de material,
sugiriendo qué es lo que hay que enfatizar, lo que hay que omitir y
donde dar prioridad en la preparacion de la noticias que se
presentan al publico.

Los mismos valores noticia derivan de afirmaciones implicitas o de
consideraciones relativas a:

— Las caracteristicas sustanciales de la noticia, es decir su contenido,
el cual corresponde al acontecimiento que debe ser transformado en
noticia.

— La disponibilidad de material y criterios relativos al producto
informativo, equivalente al proceso de produccién y de realizacion.

— EIl publico considerando la imagen que los periodistas tienen del
destinatario (su target o publico blanco)

— La competencia de los medios en el mercado informativo (Wolf:
1979, Vilches: 1990)

La produccién televisiva, los valores y la cultura profesional de los periodistas
son los que influyen en la produccién de noticias. Implica un proceso de
negociacion donde se plantee qué noticias incluir y como incluirlas en el noticiero
(Wolf: 1979)

Los criterios en cuanto a la seleccion de la noticia deben ser:
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— Aplicados facil y rapidamente, de modo que puedan tomarse decisiones
sin reflexionar demasiado.

— Flexibles para poderse adaptar a la gran variedad de acontecimientos
disponibles.

— Relacionables y comparables, dado que la oportunidad de una noticia
depende siempre de las demas que estan disponibles.

— Facilmente racionalizados, de forma que si una noticia es sustituida por
otra, esté disponible un motivo racional para hacerlo.

— Orientados hacia la eficacia para poder garantizar el suficiente
suministro de noticias apropiadas, con el minimo dispendio de tiempo,
esfuerzo y dinero.

Para los criterios referidos al producto en cuanto a su calidad hay tener en
cuenta:

— Laaccion, la noticia es mejor cuando ilustra una accion.

— EI ritmo cuando una noticia no tiene accién hay que recurrir a
mecanismos de presentacion o exposicion que los haga menos aburridos.

— La globalidad presentando todos los puntos de vista que den la maxima
cantidad de datos sobre un acontecimiento.

— La calidad del lenguaje para un facil entendimiento del telespectador
(audiencia)

— El minimo de estandares técnicos para una adecuada presentacion (Gans:
1979)

En cuanto a los criterios referidos al medio (Golding — Elliott: 1979)
normalmente la cantidad de tiempo que una noticia tiene para ser transmitida

depende menos de su argumentacion que de su modo de presentacion. Dentro de
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esos criterios el valor / noticia del formato se refiere al limite espacio temporal del
producto. Se privilegian los acontecimientos puntuales, producidos en un espacio
de tiempo corto (Wolf: 1979, Vilches: 1990) Los medios reconocen como una
critica central la que publican otros medios.

El principal valor noticia segun el formato es que la noticia, tiene que estar
estructurada narrativamente, es decir: una apertura, un desarrollo central y una
conclusién. En television las noticias que no responden a estos formatos pueden
ser relegadas con las noticias breves de escaso valor informativo.

Como sintesis se podria decir que el primer criterio de noticiabilidad de un
acontecimiento en un noticiero es la imagen, si no hay imagen no hay noticia.
(Martini: 1998) La camara es testigo y permite reunir a los actores del
acontecimiento, los testimonios y hasta las consecuencias, se propone como
ventana abierta a la realidad.

Los limites rigidos de la duracion de los informativos y de su formato en
television determinan que los dos o tres minutos de duracion de las noticias no
permitan ofrecer un contexto historico o geografico de la mayoria de los
acontecimientos de manera adecuada para el conocimiento. (Findhal — Hoijer:
1981)

Desde esta perspectiva la noticia de los noticieros se presenta en un nivel
superficial, fragmentada, de dificil argumentacion con poca profundidad. (Wolf:
1979, Vilches: 1990, Ford: 1995, Martini: 2000). Las protestas en una fabrica son
seguidas por el asalto a un banco, el panorama econdémico y las declaraciones de
un candidato, para cerrar el blogue con los titulos de las noticias a tratar en el

bloque siguiente. El noticiero es un sistema discursivo que produce efectos
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semanticos (de significado peculiares) establece una forma de relacionarse con el
espectador a través de hacer conocer informaciones breves (Vilches: 1993)

El género informativo del cual el noticiero es un subgénero, constituye una
estrategia de produccion del texto informativo y un esquema de interpretacion y

actualizacion destinada al espectador (Vilches: 1993)

El Contrato de Lectura y las Modalidades del Discurso

Los actores en un noticiero no son solo el enunciador de la noticia, entran otros
roles con mas de un actor que van desde el presentador, el corresponsal, el
movilero, la voz del locutor en off, la accion de las cdmaras y el sonido. Cuando se
narra una noticia entran en juego todos los factores productivos de la informacién
televisiva (el lenguaje verbal y no verbal, imagen y sonido) la noticia en television
esta signada por la fugacidad.

Por lo tanto, la nocion de actante no es solo el enunciado del acontecimiento (lo
que se dice) sino todo el acto de la enunciacién que se produce (para enunciar un
hecho delictivo, el tono de voz del locutor, el sonido de sirenas, las imagenes de
policias corriendo, el sonido ambiental) Es decir el texto noticia no es solo
contenido sino también retérica singular (Vilches:1993).

Para hacer referencia al contrato de lectura o contrato mediatico, dentro de la
oferta televisiva por cable de 24 horas de noticias, hay que decir que este esta dado
por la seleccién del género (informativo), la construccion el texto (el programa) y
el segmento horario (Martini: 2000). EI contrato entre la audiencia y el discurso

informativo de la television es variable, sutil, inconstante y muy fragil. En los
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canales de aire®! las propuestas contractuales son muy similares, todos apuestan a
la instantaneidad, dada por la informacién en vivo, la objetividad, a través de la
seriedad, la transparencia, la cadmara no miente y la hiperinformacion,
sobreabundancia de noticias. Para construir la informacion verosimil la television
se apoya en la imagen®.

Los presentadores o periodistas del noticiero establecen un simil de relacion de
conversacion con la audiencia a través de la mirada, definiendo el lugar de la
instalacion contractual, la cual atrae y fija la atencién (Veron:1988, Ford: 1994,
Martini: 1997, 2000). A este recurso se suma el uso del usted o ustedes como
forma pronominal que caracteriza a casi todas las formas discursivas de los
noticieros (Calabrese: 1989, Casetti y Odin: 1990, Negri y Signoreli: 1991, Neveu:
1995, Martini: 2000)

La conversacion entre los presentadores es el otro aspecto a destacar: otorga al
discurso la percepcion de compartir la noticia con los presentadores o los
periodistas. La misma relacion de conversacion compartida tiene el presentador
con el movilero o con los actores del acontecimiento, en donde la audiencia tiene
la oportunidad de escuchar de labios de estos, el relato de lo que paso, lo que

piensa, siente. El texto verbal complementa las imagenes: las explica, relata y

2! Los canales de cable responden a otro fin, brindan solo informacién, siguiendo la linea del diario o el
canal de aire del cual conforma un multimedio se presentan como serios (TN, CVN) o sensacionalistas
(Cronica). (Martini: 1998)

%2 5eguin Ibope el encendido promedio de los Gltimos 6 afios en Buenos Aires se mantiene en una franja
del 70-73% (Hogares TNSE).

La actual crisis econdmica por la que atraviesa el pais impacto fuertemente en los nimeros de la TV
abierta. Asi, la facturacién publicitaria global de la TV abierta en la Argentina fue, en el afio 2000, un
18% menor que la del afio anterior.

Un estudio de Ibope, realizado en septiembre de 2000, sefiala que la television abierta perdio
aproximadamente 560.000 espectadores en la franja que va de las 19h00 a las 24h00, en comparacion al
mismo mes de 1999.

Hogares con TV por cable: 52%. En este aspecto, Argentina ocupa el tercer lugar en el mundo, en cuanto
a difusion del cable, después de Canada (72.1 % de los hogares) y Estados Unidos (63.6%).

Facturacion de la TV por cable en Argentina: U$S 1.600 millones por afio. Se estima que entre la TV
cable y la satelital en la Argentina existen 5,5 millones de abonados, el mayor mercado de TV pagada de
América Latina.
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comenta. Este discurso se completa con la comunicacién gestual, en suma la
informacion televisiva es una informacién espectacularizada. (Martini: 2000) El
noticiero se vale de todos sus actores para dar instrucciones acerca de codmo hacer
entender las noticias y como se debe interpretar todo el programa. (Vilches: 1987)

La television presenta el contenido de la informacion en funcion de formas
espectaculares, rapidas y discontinuas (Wolf: 1987, Vilches: 1993). Desde la
perspectiva de la campafia politica, no presenta al destinatario un nivel de
contenidos completos con argumentos o conceptos, pero si genera una imagen del
discurso politico general que no se origina a partir de conceptos sino en niveles
simbdlicos mas generales tales como el aspecto personal y el caracter del personaje
politico, y toda la historia hecha memoria o creencias.
La Comunicacion Politica

En la era de la Informacion es acertado decir que no hay politica si no hay
comunicacion, a pesar que el limite entre ambas es actualmente objeto de debate, si
queda claro la intima relacion entre ambas. La comunicacion politica es algo mas
que la relacion entre la sociedad y los politicos, es un proceso abierto y dindmico,
que no es sélo una técnica a través de la cual se pasa un mensaje. La comunicacion
politica se materializa en un espacio en donde los actores autorizados a hablar
sobre politica — los politicos, los periodistas y la opinidn publica a través de los
sondeos - presentan sus discursos (Wolton: 1989, Gosselin: 1985, Minc: 1995)

Estos actores existen en una situacion de complementariedad: el politico va a la
accion para convencer a la ciudadania, los periodistas informan a la sociedad sobre
los politicos y la ciudadania a traves de los medios evaltan la accién de los
politicos que se traducen por medio de encuestas de opinién y fundamentalmente

por el voto (Wolton: 1989) Lo comun en esta complementariedad es que cada actor
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tiene su discurso y trata de imponer sus argumentos para dominar la agenda social:
por un lado los politicos, por otro los periodistas y por otro, la sociedad. De esta
manera se da una dinamica en la imposicion de la agenda en la sociedad que no es
permanente sino que se da por un tiempo determinado asumiendo contenidos
distintos: sean tiempos de crisis, de vida normal o tiempo de elecciones (Wolton:
1997). El constante enfrentamiento de discursos por los actores evidencia la doble
funcion de la comunicacién politica: por un lado discutir los temas de interés para
la sociedad y por otro eliminar aquellos que no interesan (Wolton: 1989, 1997,
Gosselin: 1995)

Como se dijo mas arriba la comunicacion politica se materializa en un espacio,
ese lugar es el espacio publico y en él se enfrentan los discursos de los actores
sociales antes enunciados (Wolton: 1989). Con la caida del acto publico como
espacio de la comunicacion politica ideal, actualmente ese espacio publico es de
caracter simbolico, se presenta ampliado por la irrupcion de los medios de
comunicacion los cuales buscan reglamentar la informacion social, no bajo
argumentos racionales sino bajo un soporte discursivo emotivo-narrativo de
consumo rapido y simplista para ser presentado a la audiencia (Arisé: 1997). Que
los medios irrumpan en el espacio publico implica que se recurra a ellos para la
difusion del discurso politico, dando origen a la mediatizacion del espacio
publico23 (consecuencia de la decadencia de los que hacen politica y de la apatia
de la ciudadania hacia la politica) (Mouchon: 1999; Miege: 1998; Martini: 1997;

Bonilla Velez: 1997)

%8 |La mediatizacion del espacio publico no solo sirve y sirvié para el discurso politico sino también para
difundir el llamado a un reclamo social o la movilizacién de la ciudadania contra una administracién
gubernamental que le es contraria a sus intereses, tal es el caso de la movilizacién de dicembre de 2001
contra el gobierno de De la Ria donde los medio y en especial la televisién jugé un rol fundamental.
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Hablar de la mediatizacion del espacio publico implica reconocer en ella tres
funciones bésicas a cargo del medio de comunicacion que interviene — para el
trabajo en cuestion la television -:

— La transmision del mensaje con la consiguiente seleccion y
jerarquizacion de los temas de agenda. Esta forma de eleccion de los
modelos de transmision transforma el discurso politico en
acontecimiento.

— La puesta en escena a traves de la eleccion de las citas, los cortes y el
montaje del texto cambiando la naturaleza del texto inicial.

— El comentario del discurso politico por parte del periodista
(Breton:1995).

Para Breton (1995: 363) el comentario periodistico obedece a una doble tarea,
por un lado pedagégica porque ayuda a comprender mejor lo que los politicos
querian decir y por otro lado explicativo situando al discurso en un contexto
determinado, quitandole el significado que tenia en un comienzo.

Con la mediatizacion del espacio publico, el espacio mediatico legitima y da
representatividad a la difusion de todo discurso — ya sea un discurso politico o una
protesta social - (Bonilla Vélez: 1997, Breton: 1995, Wolton: 1989) De esta
manera el espacio publico coincide con el espacio mediético.

Los actores sociales realizan su enfrentamiento en pos del dominio de los temas
de la agenda social en un espacio publico mediatizado, como condicién para la
legitimacion de sus discursos politicos. Se trata de pensar en términos de consenso,
negociacion y hegemonia. El paso siguiente es definir los contextos y los codigos
que rigen la accion, asi quedan definidos respectivamente los territorios y las

arenas de la comunicacién politica (Gosselin: 1992).
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La comunicacion politica se despliega en territorios geogréficos y sectoriales.
Para las elecciones del afio 1999 el primero estuvo delimitado en “el territorio de
la Argentina”, el segundo — en cuanto a sectores politicos - participaron los
partidos politicos en puja por la eleccion presidencial — para el trabajo los partidos
mayoritarios el PJ y la Alianza — Estos territorios de la comunicacién politica
dependen de factores de organizacidon, estructuras, contextuales y de
acontecimientos que definen las fronteras de las restricciones y oportunidades de
los actores sociales: los candidatos de los partidos mayoritarios a través de sus
actos, los medios televisivos construyendo la noticia y la opinion publica
representada por los sondeos (Wolton: 1995, Gosselin: 1992). Por otro lado, las
arenas son definidas como el conjunto de reglas, férmulas y dispositivos que
definen las situaciones de interaccion en las que se confrontan, difunden
publicamente y evaltan los discursos de los actores politicos (Gosselin: 1992)

Las arenas con el avance de la television se presentan como lugares donde se da
la teatralidad® y pueden expresarse los actores sociales. Las modalidades mas
comunes son: la entrevista, la conferencia de prensa y el debate. Estas tres arenas,
de las cuales solo dos se presentaron en las elecciones del "99 se las puede

conceptualizar de la siguiente manera:

— La entrevista: el personaje politico se pone en relacién con el televidente
mediatizado por el entrevistador, el cual regula el grado de enfrentamiento,
teatralidad e intimacion que imponen las circunstancias. En este
procedimiento la TV pone la palabra completa, se basa en una relacién saber-

poder, donde el entrevistador detenta el poder del medio y el entrevistado (en

2% La espectacularidad construida por la informacién mediatica alcanza su punto mas alto de expresion en
la television, donde se conjugan la imagen, el texto verbal y el sonido con un alto efecto de verosimilitud
con la intencién de causar impacto y de atraer la atencion con el entretenimiento. Se produce en muchos
casos una verdadera escenificacion de un hecho a través de la puesta en practica de la teatralidad.
(Wolton : 1989; Bourdieu : 1999; Ford : 1996; Ranmonet : 1999).
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este caso el politico) detenta un rol individual reconocido por la sociedad v el
medio. (Vilches: 1989). Toda entrevista es pautada de antemano, y se trata de

no “exponer”’ demasiado al candidato.

La conferencia de prensa: tiene un caracter mas formal y solemne en razon de
que convoca a toda la prensa. EI mismo protocolo marca la distancia entre el
personaje politico y los interlocutores, las partes juegan un rol diferente.
Mientras que la figura politica intenta persuadir y retener informacion, los
periodistas buscan ponerlo a prueba, obtener informacion y desbaratar el
artificio de teatralidad, o en todo caso, introducir otro artificio en el cual el
hombre de prensa sea el que instale las reglas del juego por ejemplo con
ironia, presion, insistencia.

El debate: este recurso es mas amplio que los anteriores, participan del mismo
dos 0 mas politicos y el periodista, como coordinador del evento. En algunos
casos se da la presencia de “personas comunes” como representantes del
publico. De esta manera se ven representados todos los actores (Wolton: 1995,
Smith: 1990). En el debate el politico es obligado a salir de la tribuna y
enfrentarse a la pantalla chica donde se hace publico su discurso (Wolton:
1995). Con la volatilidad del electorado, producto de varios factores entre
ellos las constantes frustraciones — especialmente en la Argentina —, la caida
de las ideologias y el niUmero de indecisos. Para la prensa televisiva el debate
es el momento critico de la campafia, donde los medios sondean a los votantes
para ver quien es el ganador y la misma prensa se apresura a pronunciarse. A
pesar que no es una arena que se dio en la campafia analizada en esta
investigacion, esta tendencia esta cambiando y demostré ser definitoria en los

debates televisados durante el 2000 entre Ibarra y Cavallo y entre el primero
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— en su reeleccion en el 2003- y el Presidente del club Boca Juniors Mauricio
Macri en ambos casos por el gobierno de la ciudad de Buenos Aires.

Como cierre y aspecto esencial a destacar es que cuando hay un desacople entre
los temas que se tratan en la agenda de la comunicacién politica y los problemas
que sufre la sociedad y que constituyen su agenda de temas pendientes (Wolton:
1989) la comunicacion politica entra en crisis. En esta situacion la comunicacion
politica no cumple sus fines — lo demuestran los sucesos de violencia del 19 y el 20

de diciembre de 2001 y la caida de De la Ria.

La Agenda en el Discurso Politico

La agenda de un medio o de un programa informativo es el listado de temas que
un medio jerarquiza como importantes y en cuya construccién operan tanto los
criterios de noticiabilidad, el contrato de lectura, como el peso de las fuentes y las
agendas sociales (Martini: 2000). El término agenda hace referencia a los temas y
problemas jerarquizados como importantes, de acuerdo con los asuntos de
preocupacion vigentes, y publicados por el medio (Vilches: 1989, Martini: 1997).
La agenda periodistica 0 mediatica es la que construye un medio de comunicacion
determinado teniendo en cuenta su proposito. Pero hay otras agendas, la agenda
publica es el listado de los temas o problemas que tienen su origen en la sociedad
misma en la mayoria de los casos, y también en las fuentes que pueden ser sectores
de opinion, determinados actores sociales, las mas de las veces actores con fuerte
peso de publicidad y poder. (Takeshita: 1997, Martini: 1997, Mc Combs: 1994, Mc
Combs - Shaw: 1993, Roger - Dearing: 1988, Wolf: 1987, Manheim: 1987; Ross y

Ross: 1976, Cobb y Elder: 1972).
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Teniendo como centro de estudio al medio televisivo®, se pueden definir los
siguientes tipos de agenda en un medio informativo:

— La agenda tematica por la que el medio establece temas vy
problemas a considerar.

— La agenda atributiva en la cual el medio enfatiza atributos y/o
cualidades de instituciones o sujetos.

— La agenda clasificatoria la que sefiala un ordenamiento de la
informacion que incluye una jerarquizacién y una valoracion de la
realidad y su estereotipificacion (Martini: 1997, Takeshita: 1997,
Mc Combs: 1994, Mc Combs y Shaw: 1993, Wolf: 1991).

A pesar de que vivimos en una cultura audiovisual las representaciones de lo que
para el medio televisivo es lo real, no son suficientes para que el publico receptor
realice evaluaciones definitivas, la razon esta en la baja capacidad que la imagen
de la television tiene en la construccion de formas del conocimiento, en
comparacion a la profundidad en que esos mismos temas son tratados por los
medios graficos (Vilches: 1993)

Las representaciones que el medio televisivo realiza son construcciones
verosimiles o similares a la verdad. Lo verosimil es una categoria de verdad que

responde a un consenso, es por esa razon que los medios buscan construir una

% E|l medio televisivo a diferencia de otros se caracteriza por su poder de impacto gracias al emplo de la
imagen como medio de expresion.
Las funciones del lenguaje en televisidn se materializan en los siguientes niveles:
— Nivel fatico: a través de la espectacularizacion de la noticia “la masacre de Ramallo”.
— Nivel apelativo: recurriendo a los sentimeintos o a la razén del televidente para un consumo
informativo rapido de la audiencia.
— Nivel referencial: tomando antecedentes que sirvan para una mejor comprension de los hechos
por parte del receptor.
— Nivel metalinguistico: por medio del cual se emplean codigos que van mas alla del lenguaje oral
y escrito (gestos, ruidos, colores) que representan una realidad construida a partir de hechos que
son noticia.
El avance tecnoldgico hace competir a la television con el medio radial en su flexibilidad y la rapidez en
la obtencion y transmison de informacion en tiempo real.
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version de la realidad lo mas cercana a lo que una comunidad entiende o sostiene
como verdadero, la informacion que el medio presenta sera considerada por esa
sociedad como una verdad. (Arisd: 1997, Martini: 1996).

La ingerencia de la agenda mediatica en la sociedad es un tema muy dificil.
Cuando el publico se informa a través del medio televisivo la imagen como
construccion mediatica tiene més eficacia en aquellos hechos y situaciones en
donde el publico no ha tenido participacion directa: como el caso de un accidente,
la transmision de un partido de fatbol. No ocurre lo mismo cuando el medio
transmite imagenes de circunstancias cuyo publico sufre en carne propia los
hechos (el desempleo, la pobreza, la marginacion) (Martini, Gobbi: 1997).

Para fines de los "90 y especialmente después de los hechos de diciembre de
2001 con la caida de De la Rua la ciudadania en la Argentina disminuyo el
contacto directo con sus representantes razon por la cual toda relacién con el
pUblico se realiz6 a través de los medios de comunicacién® donde los procesos de
sentido fueron constantemente resemantizados dando lugar a la construccion de
estados de opinién?’, tal como los caracteriza Arisé (1997), desde los cuales se
construyé la imagen® de los politicos: como su capacidad para materializar
proyectos, sus antecedentes de honradez o desde otra perspectiva se ocultaron los

problemas de su vida familiar o algun pasado oscuro.

%8 Situacién que se dio en llamar especio piblico mediatizado, donde el espacio publico representa un
espacio simbélico en el que se oponene y responden los discursos de los actores de la comunicacion
politica — medios, politicos y opinién publica — (Wolton: 1993) Los medios dominana el razonamiento
publico invadiendo la esfera privada y el poder poder politico, con lo cual la opinién que publican — los
medios — organiza la circulacion de la informacién (Bockelman: 1983)

2 La opinién publica no es algo que sale del comdn de la ciudadania, actualmente la opinién pblica es
algo fragmentado constituida por el conjunto de opiniones particulares regidas por intereses, y como
consecuencia de esto muchas veces estan en conflicto unas con otras (Mc Ferry: 1995, Airsd: 1997) Si se
considera como una produccién emergente su lugar de desarrollo es el espacio publico, donde participan
actores y espectadores para la construccion de la opinién a través del discurso publico. (Veron, 1987;
Ford, 1994; Di Tella, 1992)

28 |a fabricacion de una imagen entendida como las cualidades que se perciben en forma destacada de un
candidato o personalidad publica (Takashita: 1997)
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Desde esa imagen que el medio construye se entiende la agenda atributiva como
las cualidades propios de un determinado tema, problema o personaje, o candidato

(Weaver, Graber, Mc Combs y Eyal: 1981).

El establecimiento de la agenda atributiva se relaciona con el concepto de
contexto o marco (frames) de los medios (Ghanem: 1997) Los contextos
presentados por los medios llaman la atencidon sobre algunos aspectos de la
realidad mientras que oscurecen otros elementos que podrian conducir a las
audiencias a tener reacciones diferentes. EI modo en que se enmarca un problema
puede determinar cdmo los publicos entienden y evallan un determinado asunto
(Yyegor — Simon: 1987, Entman: 1993) Presentada la agenda atributiva de esta
manera, el concepto permite conectar el establecimiento de la agenda con la
“fabricacion” 0 “construccion” de imagen, entendida como las cualidades que se
perciben en forma destacada de un candidato (Takeshita: 1997). La agenda
atributiva no se limita a la percepcion de los rasgos sobresalientes de personas y
hechos por parte del publico: el candidato tal es aburrido y el otro es corrupto, o tal
entrevista fue una parodia arreglada. Sino también a facilitar la comprension
sustancial de una problematica como la apatia a la participacion politica o el
rechazo de la dirigencia politica (Takeshita: 1997, Mikami: 1995)

Ciertos temas pueden ser incluidos en la agenda mediatica y dados a conocer a la
sociedad con caracter preferencial: el mismo se impondria como objeto de
preocupacion ciudadana. Las criticas o la celebracion que recibe del medio se
transformen en atributos y criterios de evaluacion del hecho, la persona que es
noticia (lyengor — Kinder: 1987). Se podria decir que los medios llevan la atencién
sobre ciertos objetos, sobre ciertas cualidades de los objetos, personas o hechos y

sobre la importancia relativa de los roles atributivos, lo cual tiene el efecto de
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condicionar la evaluacion de los objetos por parte de quienes reciben la
informacion a modo de marco interpretativo. Por ejemplo el énfasis en la
“honestidad” atributo de la dupla De la Rua / Alvarez permiti6 leer sus propuestas
como acertadas, validas, posible teniendo en cuenta las hipotesis formuladas sobre
la agenda y su relacién con la ciudadania por Mc Combs y Shaw (1993), o por
Charron (1998)

Fiske y Taylor (1991) definen la impresion cognitiva (cognitive priming) como
el efecto de un contexto previo en la interpretacion de la informacion. Esta
definicién apunta a los efectos de la memoria a largo plazo en el procesamiento de
la informacion. Esencialmente, la impresién cognitiva se construye sobre la
premisa de que la frecuencia, prominencia o rasgos de un estimulo, activan
estructuras cognitivas aprendidas previamente y pueden influir en la interpretacion
de un estimulo orquestado por un medio (los periodos electorales son claro
ejemplo, hablar bien de un candidato no alcanza para quebrar el concepto
construido por la ciudadania sobre él) pero si mostrar cualidades positivas.

Segun los conceptos anteriores los efectos de agenda son marcados por el largo
plazo (Wolf: 1989, Vilches: 1991). La television tiende a “naturalizar el

2 con que la audiencia organiza la imagen de un politico y la situacién

sentido
que lo rodea (Martini y Gobbi: 1997), en razon de producirse un efecto sobre los
sistemas de conocimiento que el ciudadano pone en juego en su relaciéon con los

medios y como producto de efectos acumulados a lo largo del tiempo derivados de

la exposicion a ciertos mensajes. (Wolf: 1989, Robert: 1972)

2 Gramsci, Antonio (1932) Cuadernos de la Carcel . La naturalizacién del sentido consiste en el
ordenamiento del mundo dado a la sociedad por los sectores hegeménicos a través de su discurso.
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Marketing Politico y su alcance en las campafias politicas

“El marketing politico es el conjunto de técnicas de investigacion, planificacion,
gerenciamiento y comunicacion que se utilizan en el disefio y ejecucion de
acciones estratégicas y tacticas a lo largo de una campafia politica, sea ésta
electoral o de difusion institucional” (Martinez — Pandiani: 2000, 36). Heriberto
Muraro (1994) suma dos elementos: por un lado, el centro de gravedad en el
trabajo sobre los medios de comunicacion (mediatizacion de la campafia), y por
otro, en el marketing politico priva el concepto de la construccién de la imagen del
candidato y el empleo de las herramientas de la comunicacion audiovisual
(videopolitica).

En comparacion con el marketing comercial, el marketing politico posee
particularidades derivadas de la propia naturaleza del campo al que se aplica, es
decir, la politica. (Arconada: 1989). En el mundo comercial la l6gica de mercado
tiene como objetivo principal la "satisfaccion de una necesidad”, sea esta real o
creada. Se trata de una necesidad de consumo y como tal contiene un valor
simbolico vinculado a los gustos y preferencias de los potenciales compradores.
(Maarek: 1988) Por el contrario, en la esfera politica la l6gica de mercado tiene
como objetivo la "eleccién de una alternativa”. Esta alternativa presenta una
significacion simbolica profunda, referida al sistema de valores de los electores y
tiene que ver con la decision por personajes y proyectos que los afectaran privada
y publicamente. A diferencia del consumidor que selecciona bienes y servicios, el
votante que ejerce su opcion electoral tiende a hacerlo en virtud del grado de
adecuacion de la propuesta politica a sus ideas e ideales. Con todo se puede asumir

que el marketing politico cruza también propositos del marketing comercial en la
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medida en que un candidato “es vendido” para satisfacer “la necesidad” de mejor
democracia, mas empleo 0 menos inseguridad. La mercantilizacion de la politica
permitiria afirmar que si bien se trata de “elegir una alternativa”, esa alternativa
se presenta como la mas aceptable y creible para satisfacer las necesidades del
ciudadano.

La crisis institucional, nacional, econémica y social pone al ciudadano en la
encrucijada de elegir segin sus necesidades Y las del pais. La ciudadania pasa a
defenderse como una forma mas de consumo.

El marketing politico es una compleja disciplina que combina el trabajo
interdisciplinario de diversos especialistas (politdlogos, comunicadores sociales,
publicitarios, demdgrafos, estadisticos sociales, expertos en opinién publica, entre
otros) en tres niveles basicos de planificacion y ejecucion.

Los tres niveles estratégicos del Marketing Politico son el politico; el
comunicacional y el publicitario. Cada uno de estos tres niveles estratégicos tiene
su propio campo de accion, a saber:

— Disefio de la propuesta politica
— Elaboracidn del discurso politico
— Construccién de la imagen politica (Martinez — Pandiani: 2000)

En el marco de una campafia electoral, los tres niveles de estrategia arriba
referidos deben ser abordados en forma simultanea y coordinada. En efecto, exige
que la "propuesta politica (primer nivel estratégico) sea traducida en términos de
"discurso politico™ (segundo nivel estratégico), y eéste recogido en forma de
"Imagen politica” (tercer nivel estratégico).

La clave del sistema reside en la utilizacion de los canales de retroalimentacion

(feedback) permanente que existen entre los tres niveles. Ello permite llevar a

65



cabo los ajustes y actualizaciones que surjan como necesarios a raiz de cambios de
coyuntura, escenarios, actores, condiciones, etcétera (Maarek: 1988). La
estrategia politica es el primer nivel de planeamiento y ejecucién, su objetivo
central es definir la propuesta politica o, en otros términos, el "qué decir". El
candidato y sus equipos necesitan informacion correcta y actualizada del
electorado y sus necesidades a fin de decidir acertadamente que proponerles
(Maarek: 1988, Arconada: 1989). Dicha informacion debe ser recolectada,
ordenada y presentada de manera sistematica. Para llevar a cabo dicha tarea,
existen diversas herramientas técnicas entre las que se destacan el Diagndstico
estratégico que determina cuales son los principales problemas que aquejan a la
sociedad y los cursos de accidn alternativos para su solucién. Las herramientas
utilizadas pueden provenir de métodos cuantitativos y/o cualitativos. Las
encuestas de opinion, las entrevistas en profundad y grupos focales. En los Gltimos
tiempos en nuestro pais se parte de los sondeos de opinion y luego se ponen en
consideracion de los grupos focalizados: atributos, esléganes, imagenes del
candidato y spots publicitarios. Lo que prima en realidad es el impacto que se
busca: desde la debilidad del contrincante se construye la fortaleza positiva del
candidato que se vende. El mapa politico presenta el conjunto de actores que
integran el escenario de la contienda (candidatos, electorado, fuerzas politicas,
potenciales alianzas, grupos de presion, medios de comunicacién). La confeccion
de este mapa relacional implica la demarcacion del terreno politico. Este puede
quedar delimitado en base a diversos criterios: ideoldgico, partidario, temaético,
geografico cultural y de clase. Y la red motivacional del voto es el analisis de las
motivaciones electorales mas fuertes, sean éstas manifiestas 0 no manifiestas. Las

motivaciones electorales mas comunes obedecen a identificaciones en razon de
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ideologia, partido, clase social, idea de cambio, idea de continuidad, candidato,
propuesta, discurso e imagen y fundamentalmente trabajar desde los reclamos
sociales de la ciudadania. En los afios noventa el voto ha perdido gran parte de su
sustancia ideoldgica y se ha orientado a la busqueda de mensajes e imagenes. Las
franjas de votantes "independientes" son mas amplias dia a dia y, en consecuencia,
a nadie asombra que los que ayer votaron por A mafiana lo hagan por B. (Martinez
— Pandiani: 2000, 75).

El principal objetivo del segundo nivel estratégico (Estrategia Comunicacional)
es la formacion del discurso politico y su transmisiéon efectiva y eficiente al
electorado.

Las estrategias discursivas apuntan a captar la adhesion de cada tipo de
destinatario utilizando el modo de acercamiento méas conveniente segln el caso.
Asi, respecto de los prodestinatarios, se utilizara un discurso politico de "refuerzo”,
mientras que para los contradestinatarios el discurso serd de “polémica”. En el
caso de los indecisos, el candidato intentard captarlos mediante discursos de
"persuasion”. Es de destacar que los equipos de campaiia deben decidir sus
estrategias discursivas teniendo en consideracion una serie de restricciones que
limitan su discrecionalidad. Con todo y por la realidad politico social de la
Argentina las camparias suelen unificarse y dirigirse especialmente al electorado
“no cautivo” Entre ellas se destacan:

— El contenido de la propuesta politica.

— Las expectativas del electorado.

— Las tradiciones comunicacionales del partido.
— Las estrategias discursivas de los adversarios.

— Las caracteristicas personales y el estilo del candidato.
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— El presupuesto econdmico de la campanfia.
— La situacion sociopolitica del pais (Maarek: 1989, Arconada: 1989,
Martinez — Pandiani: 2000).

El alfonsinismo del "83 acufid su propia retérica en frases tales como
"consolidacion de la democracia”, "estado de derecho”, "fortalecimiento de las
instituciones” y "ética republicana”. Logré asi monopolizar los criterios
reguladores de la legalidad discursiva de los afios ochenta en la postdictadura
(Martinez — Pandiani: 2000, Muraro: 1991)

El "reciclaje” comunicacional llevado a cabo por el peronismo renovador entre
1985 y 1987 con la incorporacion del adjetivo “renovador” permitié diferenciar a
este nuevo sector justicialista de los ortodoxos como mariscales de la derrota sin
perder de vista los ejes discursivos historicos: “justicia social, independencia
economica y soberania politica”. (Martinez — Pandiani: 2000, 96)

Con el marketing politico como herramienta se renovaron las estrategias de
campafa para la construccion de la imagen de los candidatos (Haime: 1997). La
television pasa a jugar un papel preponderante en razon de su poder de impacto,
consecuencia de lo cual la conferencia radial, el noticiero televisivo y el mitin
politico fueron reemplazados por nuevas arenas de la comunicacion politica tales
como la entrevista televisiva, la mesa de opinion y los programas "no-politicos",
fueran éstos de actualidad, entretenimiento o humor. (Wolton: 1995, Miége: 1998)

El proceso de mediatizacion de la politica se ve determinado por la
preponderancia que la television ha adquirido respecto de los demas medios
masivos de comunicacion. El fendbmeno conocido como "videopolitica™ (Sartori:

1998), o sea la preferencia de los publicos por el medio audiovisual en desmedro
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del gréafico, ha incorporado a la actividad proselitista la "logica del espectaculo”
inherente a la television (Ford: 1999).

Las formas tradicionales de comunicacion politica tienen como elemento comun
la conviccion de que el contacto directo entre candidato y electorado es garantia de
una efectiva "llegada" del mensaje politico a los votantes. Las formas modernas de
comunicacion politica no promueven el contacto fisico con el candidato sino que,
por el contrario, apuestan a la "simulacién™ de una especie de "contacto virtual"
entre el candidato y el electorado (Muraro: 1997, Haime: 1997; Martinez —
Pandiani: 2000)

Para entrar en tema sobre el Gltimo nivel en la estrategia publicitaria en la
Argentina, los comicios nacionales de 1983 incorporaron definitivamente la nueva
publicidad a las campafas electorales (Muraro: 1994). En el marco de las
campanas electorales modernas, las nuevas formas de publicidad politica tienen
una doble funcion: comunicar y persuadir. Se trata de traducir la propuesta en
discurso y el discurso en imagen. El paso del primer nivel estratégico al segundo
consiste en hacer comunicable un conjunto de ideas. La transicion del segundo al
tercero significa darle al mensaje un formato audiovisual atrayente que,
recurriendo a apelaciones verosimiles, oriente la voluntad del votante en favor del
candidato (Haime: 1997; Martinez — Pandiani: 2000). Las estrategias publicitarias
disefiadas por los equipos de campafia deben estar orientadas hacia objetivos
generales claros y precisos. Los profesionales del marketing politico han
incorporado dos técnicas que, aunque originarias del marketing comercial, fueron
readaptadas a las particularidades del campo politico. Estas técnicas, la

"segmentacion™ y el "targeting", son utilizadas por los equipos de camparfia para
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dar a los estudios de "mercadeo electoral” un sentido estratégico (Maarek: 1989,
Arconada: 1989, Haime: 1997; Martinez — Pandiani: 2000)

La "segmentacion electoral” consiste en identificar variables comunes que
permitan agrupar importantes conjuntos de votantes bajo caracteristicas similares y
distintivas, esta particion estratégica delimita la situacion competitiva del mercado
electoral.

El targeting orienta el mensaje hacia blancos especificos, dotdndolo de formas
que resulten especialmente atractivas para los integrantes del segmento apuntado.
Ello permite que el mensaje llegue con mayor contundencia y sin desperdiciar
recursos.

La imagen politica se produce en el plano de interseccion entre el

“posicionamiento®"

del candidato y las "asignaciones espontaneas" que los
votantes le formulan. La imagen del candidato debe constituir el centro mismo de
la campafia. La construccion de la imagen del candidato tiene por objeto
maximizar sus fortalezas-oportunidades y minimizar sus debilidades-amenazas. A
tal efecto, los publicitarios que integran el equipo de campafia apelan a la
combinacion de escenografias, colores, tonos de voz, actitudes, facciones
emblemas y otros simbolos. (Arconada: 1989, Martinez — Pandiani: 2000)

En la campafia de 1987 por el gobierno de la provincia de Buenos Aires el
equipo de Juan Casella decidio que el candidato debia someterse a una cirugia para

corregir su dentadura y su mentén. Esta situacion inédita en la politica argentina

fue utilizada por el PJ para tildar a la campafia de la UCR como frivola y

%0 | a Estrategia de posicionamiento: decide cuél es la forma més aconsejable de posicionar al candidato
de cara a la eleccion, considerando las fortalezas y debilidades propias y las de los demas candidatos.
Posicionar significa decidir cual sera el "espacio electoral" que el candidato pretende ocupar en el mapa
politico o escenario estratégico. EIl posicionamiento es por naturaleza una decision estratégica de
priorizacion (posicionamiento absoluto) y diferenciacion (posicionamiento relativo) (Audy: 1973,
Arconada: 1989, Martinez — Pandiani: 2000)
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superficial (Martinez — Pandiani: 2000) doce afios después los candidatos Duhalde
y De la Rua llegan al momento de la eleccion con perfiles bien definidos, y el
aspecto personal era secundario en relacién al que poseian ambos con la imagen de
honestidad y seriedad que el contexto instituido por el menemismo sugeria:
— Duhalde era el politico experimentado y emprendedor que
combinaba coraje y capacidad de gestion.
— De la Rua era el politico moderado y honesto comprometido con la
ética y la transparencia.

El "candidato ideal" puede definirse como una imagen sociopolitica que, de
acuerdo con la opinion de los votantes, representa la personalidad politica perfecta
0 al menos deseable. Esta imagen demostraria el consenso tacito al que arriban los
ciudadanos luego de un complejo proceso de valoracién colectiva (Martinez —
Pandiani: 2000)

Como cierre hay que agregar que la conduccion de las estrategias publicitarias
deben estar al servicio de la estrategia politicas y no al revés, en razén que el
marketing apunta a vender un candidato y no un producto comercial pero esto
parece poco claro en la vida politica argentina y en politica mundial desde siempre

pero especialmente desde los “80 (Martinez — Pandiani: 2000)

Metodologia

Para organizar el conjunto de herramientas y pasos metodoldgicos adecuados hay
que tener en cuenta que ningun objeto de estudio es cualitativo o cuantitativo per
se, y que incluso la discusion acerca de la validez de una u otra técnicas de analisis
puede considerarse inoperante. Tanto los métodos cuantitativos como los

cualitativos deben wusarse apropiadamente con cualquier paradigma de
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investigacion. **

La aplicacion del método cualitativo implica un énfasis en procesos que no estan
rigurosamente examinados o medidos (si es que son medibles) en términos de
cantidad, monto, intensidad o frecuencia. Los investigadores cualitativos hacen
hincapié en la construccion social de la realidad, la intima relacion entre el
investigador, lo que estudia y las construcciones del contexto que condicionan la
investigacion. Ellos ponen énfasis en la naturaleza cargada de valor de la
indagacién, buscan respuestas a preguntas que enmarcan como se produce la
experiencia social y con qué significados. Los estudios cuantitativos ponen de
relieve la mensualidad y el andlisis de relaciones causales entre variables, no los
procesos (Denzin, N. y Lincoln, Y., 1994: 1 — 17). La eleccion del camino y las
herramientas metodoldgicas dependen de lo que se quiere buscar y lo que se
intenta demostrar e interpretar (Ander Egg: 1993, Vasilachis: 1992, Denzin: 1994)

Este trabajo de investigacion tiene como objeto de estudio la construccion de la
campaiia presidencial de 1999 en television, y es encarado como un estudio de
caso instrumental el cual va a aportar al fendbmeno en cuestion en términos de
discursos y de uso de la imagen; también aportara a la teoria de la imposicion de
la agenda (Stake, R: 1994), o de como la agenda se construye en una compleja y
asimétrica relacion con la opinion publica, en especial en caso de elecciones
nacionales.

El estudio de casos es una de los tantos caminos metodoldgicos de las Ciencias
Sociales, como son los experimentos, mediciones, las historias de vida, o el
analisis de informes de archivos, entre tantos otros. Hay dos tipos de estudio de

casos: los intrinsecos y los instrumentales. En los casos intrinsecos el estudio se

® paradigma de investigacion: el sistema bésico de creencias que gufan al investigador en la eleccién del
método y los caminos fundamentales de tipo ontolégicos y epistemolégicos (Guba E y Lincoln Y: 1994,
Pag 105 — 117)
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compromete en un caso particular: un nifio, una conferencia y curriculo, no
entiende en una construccion abstracta o un fendémeno genérico. Los casos
instrumentales se ocupan de proveer entendimiento a un asunto o aportes a una
teoria. El estudio de caso no es una metodologia pero puede ser un objeto de
estudio de una investigacién, es una técnica de abordaje de la realidad (Stake, R:
1994, 236 - 237)

La estrategia a designar para la aplicacion de una adecuada metodologia de
investigacion depende:
1) De las preguntas que sirven para comprender las formas televisivas de la
comunicacion politica, que es el fenémeno de estudio, en especial en momentos de
la construccion de los candidatos en las campafas presidenciales.
A pesar de ser amplia la bibliografia que aborda la manera en que la television
construye a los candidatos politicos durante las campafias electorales, son escasas
las investigaciones que encaren tedricamente esas construcciones en términos de
agenda atributiva, las preguntas que guian esta investigacion buscan la conexion
entre el establecimiento de la agenda y la construccion de la imagen en television.
Basicamente esos interrogantes son los siguientes (Maxwell, J : 1996):

¢En que términos se presentd la imposicion de la agenda en television

durante la campafia electoral para Presidente durante el afio 1999?

¢Qué cualidades y que tipo de imagenes construyd la television sobre los dos

candidatos?

¢Qué diferencias se establecen entre estas representaciones segun las

variables partido y temas tratados?
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¢Qué diferencias se establecen entre estas representaciones segun las

variables tipo de programa / noticiero, y temas tratados?

¢Qué diferencias se establecen entre estas representaciones segun las

variables canal aire / cable, y temas tratados?

¢COmo opera la mediatizacion politica, en especial en la televisiva en la

campafia electoral a la Presidencia del afio 1999?

¢Qué diferencias se evidencian entre las pautas empiricas del marketing
politico anteriores a la campafa electoral de 1999, y las practicas realizadas

ese afo, a través de la construccion de la imagen de los candidatos?

¢Qué diferencias se pueden identificar en términos de imagenes televisivas
entre los dos candidatos mayoritarios que parecen ofrecer propuestas

programaticas similares?

¢Como se articulan las oposiciones de pares discursivos: rostro / palabra, en
términos de imagen; y honestidad / gobernabilidad en términos de propuesta

conceptuales?

2) Del control que la investigacion tenga sobre las variables intervinientes, que

para el estudio en cuestion es no experimental en razon de darse en un contexto

natural - las elecciones presidenciales de 1999 - (Kerlinger: 1979) los sujetos son
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observados en su ambiente y no se construye ninguna situacion (Sampietri: 1989),
por lo tanto el pasado no puede ser modificado.

3) Por ultimo la operacién de una adecuada metodologia depende de la posibilidad
de poder comparar el fendmeno en estudio con otros (Yin, Robert: 1994). La
construccion de la imagen de los candidatos que el medio televisivo realiz6 en la
campafia presidencial del afio 1999, con las realizadas en los afios 1995, 2003 y las
campanas para la eleccion de jefe de gobierno de la ciudad Autdnoma de Buenos
Aires en el afio 2001 y 2003.

La finalidad de este trabajo es realizar un aporte a los conocimientos tedricos a
los estudios de la imposicién de la agenda (Agenda Setting), la comunicacion
politica y en especial las campafas electorales y el papel que en ellas desempefia la
television.

Se propone trabajar sobre la siguiente hipoétesis: la construccion de los
candidatos en television durante la campafa electoral de 1999 se hace en
términos de agenda atributiva o agenda estilistico discursiva (Takashita: 1997,
Martini: 1997, Entman: 2000, Mc Combs: 2000), lo que implica una especial
espectacularizacion de la escena politica y un cambio en las formas de apelacion

a la ciudadania.

Disefio de la Investigacién

El disefio de la investigacion, es un conjunto de reglas que permiten contestar a
la pregunta basica de: ¢qué tengo? ¢qué quiero? (Sampietri: 1994). Una vez
delimitado el objeto de la investigacién - la construccion de la campafa
presidencial de 1999 en television - se procede a organizar el conjunto de las

operaciones basicas que permita llevar adelante el proceso de la investigacion que
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verifique o no la hipoétesis planteada (Ander Egg: 1994), a través de un trabajo
metodoldgico, que se articula en los siguientes niveles:

1) Relevamiento y actualizacion de la bibliografia en lo referente a imposicion de

la agenda, agenda atributiva, comunicacion politica, construccion de imagen,
construccion de la noticia televisiva, marketing politico y comunicacion en
campafia electoral que permitan elaborar un marco teérico sobre el cual se va a
orientar el proceso de la investigacion.

2) Determinacion del periodo a estudiar y la poblacién. En este trabajo el periodo

de estudio corresponde del 01 de junio - momento a partir del cual se definieron las
formulas electorales® - al 22 de octubre del 1999 momento de iniciacién de la
veda electoral. La poblacion sobre la cual se construye el corpus general se definid
de los hechos noticiables de los candidatos de los dos partidos mayoritarios (De la
Rua por la Alianza y Duhalde por el Peronismo) en los canales de aire y cable de

la Ciudad Autdbnoma de Buenos Aires —

3) Construccion del corpus general a partir del objeto de la investigacion: la
campafia presidencial de 1999 en television, y delimitado por el periodo de
observacion y la poblacion a estudiar (Sampietri: 1994).

Considerando que en el trabajo se aplican técnicas cualitativas y cuantitativas, las
primeras determinan el marco de la agenda de atributos a partir del analisis de la
produccion del discurso y el contexto audiovisual, mientras las técnicas
cuantitativas determinan la cantidad de apariciones de los candidatos, tiempo en el
aire, y la distribucién numeérica por tipo de género televisivo segun periodo de

campana.

%2 E| 10 de junio Mariano Grondona en su programa Hora Clave determind mediaticamente el
lanzamiento de la campafia electoral con la entrevista a los dos candidatos de los partidos mayoritarios.
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Para la construccion del corpus de investigacion especifico, aplicable a las
técnicas cualitativas del estudio, se determin6 una muestra empirica intencional en
razon que no se basé en una teoria matematica estadistica sino que “dependié del
juicio del investigador, donde se escogid - intencionalmente y no al azar - algunas
categorias representativas del fenomeno a estudiar” (Ander Egg: 1994), programas
de canales de canales de aire y noticieros de canales de aire y cable.

El corpus aplicable a técnicas cualitativas se construyé sobre la base de la
muestra de seleccién basada en criterios® (Criterion — based selection) (Patton:
1990, Le Compte y Preissle: 1993) del discurso televisivo de los candidatos de los
partidos mayoritarios (De la Ria y Duhalde) en sus formatos de entrevista
politica, entrevista y opinion, entrevista e interés general, e informacion de los
canales de aire y cable, ubicados en de la ciudad auténoma de Buenos Aires. En
razon que la finalidad fue recoger documentos de imagen Yy sonido la técnica a
aplicar fue la recopilacion documental (Ander Egg: 1994) Se aclara que por
razones de extension del trabajo se seleccionaron aquellas noticias y emisiones de
programas mas representativos y no redundantes, para lo cual se uso el criterio de
novedad.

El analisis cualitativo requirid un corpus dividido en cuatro grupos: noticieros,
programas periodisticos, de opinion y programas de entretenimiento e interés
general, quedando conformado de la siguiente manera:

a. En los noticieros se selecciond el siguiente grupo de noticias:
Del noticiero de CVN (Cable Vision Noticias) — canal de cable de noticias:

“La caravana del PJ por el Gran La Plata”,

% Generalmente en las investigaciones cualitativas las muestras son segtn el propésito esta es una
estrategia en la cual escenarios particulares, personas o eventos son seleccionados deliberadamente con el
fin de obtener informacion importante que no puede ser conseguida de otra forma (Maxwell, J :1996, Pag
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“La caravana de La Alianza en La Matanza” — 09/09/99

“Las encuestas preocupan a Duhalde” 17/09/99

“La masacre de Ramallo” - 17/09/99 (conferencia de prensa del gobernador
Duhalde difundido a todos los canales)

“Acto partidario del Peronismo en River”, “Acto de La Alianza en La

Pampa” — 27/09/99

Del Noticiero “Todo Noticias” — TN de la serie un Presidente para el 2000”
- canal de cable de noticias:
“Relevo del Secretario de Seguridad de la provincia de Buenos Aires”,
“Las Encuestas” — 08/09/99
“Plan de turismo 1999/2003”, “Duhalde insiste con la Concertacion” —

15/10/99

Del Noticiero “Telenoche”, Canal 13 — canal de aire.

“El canal se hace o se hace” Acto de Menem en La Rioja, “Acto de la
Alianza en Misiones”, “Reemplazo del secretario de seguridad de la
Provincia de Buenos Aires” — 09/09/99

“Conmemoracion del atentado a la AMIA” — 05/10/99

b. Entre los programas periodisticos se eligid la siguiente edicion:

“Hora Clave” — Edicién del 10/06/99 a las 22:00 Hs — Canal 9 — 5/7 Ptos.

de rating (promedio).

c. Entre los programas de opinion se eligio la siguiente edicion:
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“Dia D” — Edicién del 28/09/99 a las 21:00 Hs — América TV — 15/20 Ptos.

de rating (promedio mensual).

d. Entre los programas de interés general:
“La Noche de Mirtha” — Edicién del 15/10/99 a las 21:00 HS— Canal 9 — 7
/ 10 Ptos de rating (promedio).
“Almorzando con Mirtha Legrand” — Edicion del 21/10/99 a las 14:00 Hs —
América TV — 8/12 Ptos. de rating (promedio).

El analisis cuantitativo requirié un corpus de investigacion especifico aplicable a
las técnicas cuantitativas del estudio.

Determinado el periodo de relevamiento de los datos (10/05/99 al 22/10/99) y la
poblacién — hechos noticiables de los candidatos mayoritarios en los canales de
aire y cable de la Ciudad Auténoma de Buenos Aires -, se procedio al relevamiento
cuantitativo de los mismos a través de la construccion de una base de datos con las
siguientes variables:

— Fecha del evento

— Tiempo del evento en el aire (Medidos en minutos)

— Canal que emitio el evento

— Evento®: en el que se distinguieron las siguientes subcategorias —

Noticias — Programas — Publicidad Politica — Comunicacion Institucional

% En la categoria de evento se enumeran los hechos noticiables en donde los candidatos son noticia en el
medio televisivo a través de las siguientes subcategorias: los programas ya sean periodisticos, de opinion,
interés general 0 humoristicos; las noticias donde son personajes relevantes en un acontecimiento de un
noticiero; las publicidades politicas — las que forman parte del marketing politico — y a través de las
cuales apelan al electorado en forma directa; y por Gltimo la comunicacién institucional con la cual
apelan al ciudadano a través de su accion gobierno — Duhalde como gobernador de la provincia de
Buenos Aires y De la Rta como jefe de gobierno de la ciudad de Buenos Aires.
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4) Analisis e interpretacion de los datos, una vez determinado el corpus general del

estudio, el paso siguiente fue abordar técnicas de analisis que resuman y comparen

las observaciones llevadas a cabo de forma tal que fuera posible “materializar los

resultados de la investigacion con el fin de proponer respuestas a los

interrogantes de la investigacion” (Ander Egg: 1992).

a)El andlisis cualitativo

Para el analisis de los programas y noticieros de television desde un punto de

vista cualitativo que permita evaluar el proceso que es objeto de la investigacion

— la campafia presidencial de 1999 en television — se abordaron las siguientes

teorias:

La teoria de la comunicacion a través de la cual se pone en conocimiento
de ideas, pensamientos, experiencias las cuales estdn contempladas en un
contexto cultural,

La teoria sobre los medios desde donde se presenta a un receptor activo
que se manifiesta en el contrato mediético,

La teoria de la informacion en los medios por medio de la construccion
de la noticia, los criterios de noticiabilidad y las modalidades discursivas
de la noticia televisiva;

La teoria de la imposicion de la agenda donde se presentan sus dos
niveles: la agenda tematica y la agenda atributiva, esta Gltimo permitiria
explicar el papel de los medios para la construccion de la realidad.

La teoria del maketing politico a través de la cual se presenta el proceso
de la construccién de la imagen de los candidatos en televisién a lo largo

de la campafia electoral.
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Por ultimo el Analisis del Discurso del corpus televisivo que trabaja desde las
formas enunciativas textuales mismas y su relacion con los significados posibles
dado por los actores participantes: los periodistas, los conductores y los

candidatos - en términos de representaciones sociales® .

Los programas

Para el abordaje de los programas a fin de terminar la agenda atributiva se
procedio a la construccion del discurso hablado y la imagen. El primer paso fue
el andlisis general de los programas del corpus a través de los siguientes
momentos:

— La entrevista como arena politica en la cual se definen las
consideraciones de la relacion entre la comunicacion politica y el
marketing politico en el corto plazo.

— El rol de los conductores en la entrevista que identifique la ingerencia en
la determinacion de los atributos a los candidatos.

— La determinacion de las formas apelativas de los politicos y los
periodistas que defina en términos y modalidades el contrato mediatico
con las audiencias.

Segundo paso, el analisis particular de los programas de entrevista segun las
categorias establecidas en el corpus:

— De entrevista

— De interés general

— De Opinién

% Construcciones simbélicas individuales y/o colectivas a las que los sujetos apelan o las que crean para
interpretar el mundo, para reflexionar sobre su propia situacion y la de los demas y para determinar el
alcance y la posibilidad de su acci6n historica (Vasilaschis: 1997)
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El andlisis de estas categorias se realizaron desde la produccion del discurso y

el contexto audiovisual.

1) Desde la produccién del discurso se considero:

Las estructuras del discurso de los candidatos que permitan definir si los
mismos mantuvieron una estructura completa y logica, o no, como también
determinar si su contenido fue suficiente para definir una idea y hasta donde
existio una preparacion previa de los discursos.

El ciclo de la produccion del discurso entre el entrevistador y el entrevistado
que defina su relacién de cooperacion o no, y en qué términos.

2) Desde el punto de vista del contexto audiovisual se considero:

La actitud del entrevistado hacia el candidato, la escenografia donde se
desarrollé el programa y el vestuario de los participantes, el grado de los
candidatos en relacion al manejo de camaras.

La interrelacion entre el contexto audiovisual y la produccion del
discurso, permitio construir el marco de (frame) la agenda atributiva, en el cual
se definio el problema planteado en cada programa, los juicios presentados, y
por ultimo la solucidn a los problemas a través de las propuestas. EI marco de la
agenda de atributos definié que programa presentd propuestas como atributos a
los candidatos y cuales se limitaron a las criticas y en que términos se construyo

el discurso que dio origen a esos atributos.

Los noticieros
Para el analisis de los noticieros, en la definicion de la agenda de atributos se
procedié igual que los programas de entrevista, a la construccién del discurso

hablado y la imagen en las siguientes categorias:
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— Las entrevistas periodisticas en los noticieros.
— Los actos donde los candidatos hicieron uso de la palabra.
— La conferencias de prensa.

Condicionado por el momento diacronico que representd la noticia y su
construccion (seleccién del suceso, su jerarquizacion y la instalacion de la
agenda) el corpus present0 las siguientes particularidades para su analisis:

1) Para las entrevistas de los noticieros se identificaron las construcciones
discursivas de los periodistas a través de las preguntas a los candidatos que
definan la relacion entre la agenda temaética y la agenda social del momento,
para determinar que atributos surgen del cruce de las dos agendas en relacion
con los candidatos.
2) Para los actos de campafia donde los politicos hacen uso de la palabra se
establecieron dos subcategorias, en las que las audiencias participantes
condicionaron las construcciones discursivas de los candidatos:

— Los actos politico-partidarios

— Las exposiciones politicas

De ambas subcategorias la fragmentacion de la informacién en los
noticieros condiciono la semantica del mensaje y a los fines de determinar los
atributos de los politicos que fueron parte del hecho, se identificaron los
recursos retoricos de su mensaje que definieron la carga afectiva e intimista,
como su significacion y connotacion a través del discurso verbal y no verbal.

3) Para las conferencias de prensa, el analisis identifico en que momento, bajo
qué circunstancias y quién produjo el evento, a fin de determinar qué significo
para los atributos del candidato, el empleo de esta arena de la comunicacién

politica.
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La definicion del marco de la agenda de atributos del corpus de los noticieros
se definid a partir de la interaccion de la produccion del discurso y el contexto
audiovisual de igual manera que los programas de entrevista, en los que se
identificaron las cualidades de los candidatos que se construyeron a través del
discurso de los noticieros.

b) El analisis cuantitativo
A partir de la base de datos se construy6 una matriz con las siguientes variables
sobre los noticieros:

— Actos de Campafia®

— Conferencias de Prensa®’

— Declaraciones®

— Acciones Politicas™

— Candidato

— Mes del afio

La matriz permitio identificar la distribucion cuantitativa de la agenda
mediatica de los candidatos en los noticieros, a traves del cual se determind:
¢qué candidato hace mayor empleo del medio?, ¢quién realiza mas
declaraciones y en qué momento de la campafa?, ¢quién emplea con mayor
frecuencia la conferencia de prensa como arena politica y en qué momento?,

¢qué partido tiene mas actos politicos mediatizados?

% Actos de Campafia: se considera en los mismos a las actividades proselitistas, como caravanas, actos
oliticos y marchas.

" Conferencias de Prensa: es la arena de la Comunicacién politica a través de la cual el candidato
convoca a los periodistas para exponer sobre uno o varios temas, donde no necesariamente se responde a
preguntas

8 Declaraciones: son los discursos emitidos frente a la pregunta directa de periodistas, fuera de la
conferencia de prensa.

% Acciones politicas: son las acciones que surgen de la funcién politica como gobernador o Jefe de
Gobierno, fuera de la accion proselitista.

84



Otro paso para el analisis de los datos a partir de la base de datos fue la
construccién grafica® de la evolucién histérica de la agenda mediatica a través
de los hechos mediaticos propiamente dichos, los hechos reales de la campafa —
como el abandono de Carville como jefe de campafia de Duhalde — y la
materializacion de la opinion publica a través de las encuestas, permitiendo la
reduccion de la informacidn, su presentacion y su contextualizacion como un
todo (Miles y Huberman: 1994) a fin de estudiar la mediatizacién de la politica
a traveés television y su incidencia en la audiencia a lo largo del periodo elegido.

5) La validacidn de la interpretacién, se realiza a partir de la triangulacion de

los datos obtenidos en el capitulo analisis y su comparacién® con las campafias

electorales presidente en television de 1995 y 2003.

La triangulacion consiste en recolectar informacién de diversas fuentes y
contextos, usando una variedad de métodos (Denzin: 1970) esto reduce el riesgo
que las conclusiones reflejen solamente los sesgos sistematicos o las limitaciones
de un método especifico, y permite lograr una mejor apreciacion de la validez de
los resultados (Maxwell: 1994).

La triangulacion surgio del cruce entre las conclusiones recogidas:

— Del analisis de los programas de entrevista y los noticieros a partir
de la teoria de la informacion de los medios y del marketing

politico

0 Los graficos o “exhibidores” (displays) constituyen una estrategia complementaria, hacen aparecer a las
ideas y los analisis en forma visible y facilitan el pensamiento sobre las relaciones que se estan estudiando
(Maxwell, J. : 1994. Pag 10/ 13)

* LLas empresas encuestadoras fueron todas empresas privadas — CEOP, Analogia — Analia del Franco,
Mori Argentina, Mora y Araujo, Gallup, Julio Aurelio -, muchas de ellas ofrecieron sus servicios a los
partidos politicos en disputa 0 a multimedios con intereses en juego. Los resultados de las encuestas
demostraron la percepcion de las audiencias en relacion a los candidatos a lo largo de la campana.

%2 |La comparacion es un mecamismo de competencia epistemoldgica que fija la atencién en pocos
atributos de los casos en cuestién y oculta o destaca otros(Stake, R: 1994, Pag 242 — 243)
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— Del andlisis cuantitativo de los noticieros durante el periodo junio /
octubre

— Del grafico de la evolucion historica de la agenda mediatica a
traves de los hechos mediéticos.

Asi se interpretd como se construye la imagen de los candidatos en television a
partir de la agenda atributiva.

El resultado de la relacién entre la triangulacion y la comparacion de elecciones
presidenciales anteriores y posteriores a las elecciones de 1999 determin6 como la
television construyé la imagen de los candidatos en uno y otro momento.

Por dltimo desarrollar las aseveraciones y generalizaciones que permitan
confirmar la hipétesis* y ampliar la teorfa de la imposicion de la agenda — agenda

atributiva -, y de la teoria de la informacion de los medios.

*3 La investigacion responde a un estudio explicativo destinado a responder la causa de eventos sociales,
porqué ocurre un fendmeno y en qué condiciones se da (Sampietri: 1994, Pag 66)
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Capitulo 11

Marketing Politico y Contexto Televisivo

La entrevista en television como arena politica en la campafia en la campafa

1999: imagenes, marketing y consideraciones generales

La mayoria de los sistemas politicos de paises con economia de mercado y
cultura politica occidental se han visto inmersos a lo largo de la segunda mitad
del siglo XX en un proceso de transformacion de su comunicacion politica, que
segun Dader (1998) es consecuencia de la confluencia de tres tipos de

"modernizacion":

— Modernizacién de los medios de comunicacion de masas — con especial
protagonismo de la television-, que transforma radicalmente las formas de
relacion y representacion social y politica. Y que analizamos en el

capitulo anterior.

— Modernizacion de las formas de concebir la politica y el ejercicio del
gobierno, en consonancia con el rasgo anterior. Aspecto que se comento
en la “Introduccion” y en el capitulo anterior.

— Nueva dinamica de relacién entre los politicos y los profesionales del
maketing politico y empresarios de los medios, compitiendo todos ellos
por el control o enfoque prioritario de los contenidos de implicacion

politica difundidos por el subsistema mediatico.

Siguiendo las explicaciones teoricas de Pizzarno (1978) y Verdn (1995), se

puede afirmar que la inclusion en la comunicacion politica del marketing como
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una herramienta determina, en la campafia presidencial del 99, la
implementacion de estrategias de corto plazo y da lugar a un nuevo juego
politico La television, los sondeos y los comentaristas se convierten en las
piezas de este modelo, y el electorado es ubicado como consumidor. Dice
Martinez Pandiani (2000) que hay un producto, el candidato, por eso se lo
construye a manera de imagen sobre un ideal (atractivo para ser “consumido”, es
decir votado)

La implementacién de las estrategias del corto plazo — consecuencia de la
incidencia del marketing en la comunicacion politica - trae sus efectos en la
construccion de los programas televisivos donde participaron los politicos
durante la camparia de 1999, las cuales se pasan a detallar:

— Las agendas (atributivas y temaéticas) y las modalidades discursivas que
hacen a las campafias electorales estan marcadas por los candidatos y
resultan de una negociacion y un consenso entre el canal, el programa,
el conductor, los productores televisivos y el conjunto candidato — staff
de la campafia, tal como teoriza Alsina (1989) Esto no evita que los
candidatos prevean posibles efectos sobre la audiencia, y traten de
limitar o censurar en todo momento preguntas que comprometan su
buena reputacion, invalidando todo acuerdo previo con los responsables
de la programacion.

En la edicion de La Noche de Mirtha Legrand del 15/10/99, por
ejemplo, la conductora pregunta a Duhalde sobre su relacion con las
drogas y el narcotréafico.

La misma conductora en la edicion de Almorzando con Mirtha

Legrand del 21/10/99, le pregunta a De la Rla si es cierto que el
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presidente Menem — su adversario politico — queria que él saliera electo
como nuevo mandatario. Estas preguntas pueden pensarse como
estrategias propias de la conduccién del programa que incomoda a los
entrevistados. Sin embargo, el salir airosos de esta situacion los coloca
en el espacio del “sabio”, del politico que “se sincera” ante camaras.
Las entrevistas estan pautadas, las “infidencias” del periodista o
entrevistador son el verosimil de lo “inesperado”, el dato para aportar a
la legitimacion de entrevista natural y esponténea.

Las preguntas aluden a temas que estan en el espacio publico y son
manejadas desde el sentido comdn, retomarlas y construir la entrevista
con ellas es parte de la estrategia y el marketing de camparia a los que
es0s programas aportan.

La expresion politica en television debe adaptarse al funcionamiento
del medio y a sus préacticas habituales, y de esta manera el espacio
mediatico de los programas periodisticos se legitima como un espacio
de expresion y de debate “verosimil”. Asi la television muestra a De la
Rda almorzando con Mirtha Legrand en su edicion del 21/10/99 o a los
candidatos del peronismo y la Alianza contestando una pregunta con
doble sentido en un stand de la Exposicion Rural en la edicién de CQC
del 10/08/99 (programa periodistico- de entretenimiento conducido por
Mario Pergolini).

Segun teorizan Wolf (1981, 1987), Vilches (1989, 1991), y Martinez
Pandiani (1999) los programas televisivos en que los politicos
participan se ajustan al consumo medidtico del publico blanco al cual

va dirigido el mensaje. Esto significa que se construyen segun lo que la
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produccion considera son las preocupaciones generales del electorado.
El contrato entre noticia y audiencia se inscribe en la posibilidad de la
television de llegar a una gran cantidad de puablico, sin un costo
adicional. El rasgo que diferencia el contrato de lectura del medio
televisivo del de la grafica es justamente el cardcter masivo de la
television.

A través del montaje se establece una prioridad y jerarquizaciéon de
imagenes y de temas a tratar e ideas a discutir, tal como lo plantea
Martini (1998) Por ejemplo, Mariano Grondona en la edicion de Hora
Clave del 10/06/99 da prioridad al tema de la “inseguridad” con un
panel de personalidades destacadas de la sociedad. Deja en un segundo
plano la entrevista a los candidatos — tema que fue tocado solamente en
la primera parte del programa — pero articula el tema de discusion con
las prioridades o lo que deberian haber sido las mismas en las
plataformas electorales del momento.

Por otra parte, otras estrategias que marcan la espectacularizacién de
la politica son tanto la consideracion del tema como la participacion de
los candidatos en programas de neto entretenimiento. Asi también en
programas como Video Mach cuya edicién del 21/06/99 — en América,
a las 22:00 horas y conducido por Marcelo Tinelli— incluye la satira a la
politica. Es un tema a destacar ya que retoma la tradicion de la
satirizacion de la politica en nuestro pais, costumbre que el humor
grafico construia desde fines del siglo XIX.

La puesta en escena, de fuerte connotacion simbolica, contribuye a la

transformacion de la politica en espectaculo de acuerdo con lo que
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plantean Wolton (1989) y Gosselin (1995) Los candidatos son las
“celebridades” y son de por si el espectidculo. Las entrevistas o su
satirizacion anclan su sentido justamente en sus personas.

Segin Rosen (1996) y Aris6 (1997) el cambio de las formas
argumentativas a las formas narrativas — emotivas por parte de los
actores politicos y el desplazamiento de los espacios publicos
tradicionales — los salones, los comités, estadios, las plazas — a los
espacios publicos mediatizados para hacer politica de lo material a lo
simbolico pretenden ‘“‘acercar” el candidato al electorado. De este
modo, se puede afirmar que el relato de vidas, costumbres, anécdotas,
racontos de tramos de campafias se hacen en clave narrativa.

Con la incorporacién de diversas expresiones de la tecnologia se
multiplica la ilusién de la cercania al candidato. La audiencia llama por
teléfono o deja su mensaje en el correo electrénico, vota por internet.
Detras de todo esto esta la ilusion de participar y de ejercer el derecho

de vigilancia sobre el discurso politico.

La comunicacion politica sigue las normas de la televisién comercial. En el

caso singular de las campafias electorales la epistemologia de la noticia y las

practicas productivas que la construyen se cruza con la pragmatica del marketing

politico, la noticia y la entrevista televisiva.

Segun teorizan Veron (1990), Muraro (1994) y Martinez Pandiani (1999) el

auge de las técnicas de marketing aplicadas a la campafia politica queda

determinada por la importancia, vigencia y presencia habitual de la television.

A pesar de lo hasta aqui detallado es importante destacar que cada campafa

politica tiene sus propias caracteristicas, y que a través de construcciones mas o
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menos complejas se diferencian. La marca que hace la diferencia en 1999 es que
los candidatos de los partidos mayoritarios estdn a cargo de los distritos
electorales més importantes. Por ello, se complementa la publicidad politica
con la comunicacion Institucional.

Hay que sefialar que en el 2003, el panorama es distinto, a pesar del corto
tiempo transcurrido. La Alianza como partido no existe y la UCR no tiene caudal
de votos (menos del 1 % de votos en la eleccidn presidencial de ese afio), no se
da la situacién del cruce entre la publicidad politica y la comunicacién
institucional, no hay mediatizacion de actos publicos, aumenta el rechazo hacia
la politica por parte de la ciudadania* y el presidente electo asciende en la
segunda vuelta tras la renuncia de Menem con solo el 24 % de los votos.

No es tema del presente trabajo, pero asi como se apunta que las campafias son
siempre diferentes, porque sus circunstancias lo son, hay que tener en cuenta que
la ciudadania también cambia, en nuestro pais los sucesos de diciembre de 2001
y posteriores permiten hablar de un cierto grado de transformaciones en el papel
del ciudadano y en diferentes expectativas por su parte.

Volviendo al momento de nuestro estudio, hay que destacar que ese ciudadano
con capacidad de voto que como dice Wolton (1989) interacciona en el espacio
publico con los otros actores legitimos — los periodistas y los politicos — es sin
embargo, ya en 1999, un ciudadano apatico, descreido de las instituciones del

Estado®, un ciudadano®® para el que se construye el gran espectaculo televisivo.

** A pesar del rechazo de la ciudadania a la politica no hubo apatia en el momento del voto, en razén de la
concientizacion del voto como herramienta contra “la politica de los politicos” donde resalté el rechazo a
la figura de Memen quien se presenté como candidato.

*® Del total del electorado (24.883.991) en octubre de 2001 sélo concurrio6 el 74 % (18. 343.214) El voto
en blanco o anulado fue del 21 %, represento la primera mayoria despueés del partido electo. En 1922,
ocho afios después de establecido el voto secreto y obligatorio en Argentina, se registro la mayor
abstencion en elecciones presidenciales, ya que sdlo el 44,7 por ciento de los empadronados concurri6 a
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El contexto de la television durante el periodo electoral 1999

Para marzo de 1999 la televisién abierta pierde 48 horas semanales de
noticieros entre levantamientos y suspensiones*’, América Noticias levanta su
edicion del mediodia. “Segun el promedio que realizé Ibope, en el ultimo ario,
todos los noticieros (canales de aire) sufrieron una baja en la audiencia, en
algunos casos casi hasta la mitad 8

“Lo cierto es que por una cosa o por otra los noticieros (canales de aire) se
han convertido en espacios de opinion. Y sus conductores en la mayoria de los

casos en fiscales indiscimulados de la noticia .

los comicios. EI mayor nimero de votos en blanco fue en los comicios presidenciales de julio de 1963
(cuando el peronismo estaba proscripto) con un 18,8 por ciento y se constituyd en la segunda "fuerza"
detras del partido Union Civica Radical, que gané los comicios con el 25,1 por ciento.

46 Segun Touraine en la modernidad pueden distinguirse los conceptos de ciudadania, los principios de
soberania popular y derechos del hombre se unifican en una misma nocion a partir de la idea de sujeto
como ser racional, y de la definicion de la sociedad como construccion también racional. Esta
construccion racional se circunscribe al concepto de nacion, de estado- nacion, sintesis a partir de la cual
la ciudadania reduce el individuo al ciudadano, a ese que acepta las leyes y necesidades del estado, que
tiene derechos, pero sdlo si ademas cumple sus deberes.La ciudadania que corresponde a la identidad
nacional se afianza sobre la figura del derecho a ser considerado igual; todos los ciudadanos son iguales
ante la ley.En nuestra sociedad afectada por la globalizacién se observa la modificacién de las estructuras
territoriales y una redefinicion del papel del Estado que acarrea consecuencias directas sobre las ideas de
identidad y ciudadania.En la cultura global es imperativo que el concepto de identidad se vuelva mas
flexible, ya que en la actualidad las identidades son multilingtisticas y transterritoriales.Paralelamente se
modifica la nocién de ciudadania que ya no se hace fuerte en el respeto por la igualdad, sino que
encuentra su principal tarea en reivindicar el derecho a la diferencia. Se exige la consideracion de
practicas sociales y culturales que muestran a un sujeto en comunicacion con un mundo global. La nueva
ciudadania no abandona la idea de igualdad ante la ley, ya incorporada al menos en lo formal, sino que la
enriquece al incorporar el derecho a hacer valer las maltiples demandas, intereses y valores de los
distintos grupos.

De esta manera podemos concluir que en la actualidad el concepto de ciudadania también se explica en
términos de exclusién e inclusién. Ciudadano es aquel que goza de los derechos que la ley le otorga
porque posee los medios materiales y culturales que le permiten servirse de los bienes que la sociedad le
ofrece.

*7 «La Editorializacién Copa los Noticieros”, La Nacién, 07/03/99, Suplemento espectéculos, Pag 6.
;‘2 “El rating en Baja”. La Nacion, 07/03/99. Suplemento Espectaculos, Pag 4.
Ibidem
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En los medios audiovisuales se imponen las reglas del mercado por sobre la
importancia del periodo electoral, “los noticieros pierden ranting y tienden a
reemplazar a los ciclos politicos... solo sobrevive Hora Clave 50

Dice Martini (1997) que la logica del mercado hace que la informacién se
articule entre las necesidades de la vida cotidiana y las necesidades de la gente.
En el articulo “Los Fiscales de la Noticia son Legion” de La Nacion en su
edicion del 07/03/99, Bonacchi afirma “la audiencia no le da la espalda a la
informacion més bien todos estan convencidos que cambiaron las reglas de
juego, quizas por eso salieron a seducir a la teleplatea echando mano a esta
nueva receta de opinion e identificacién con los problemas del vecino” (1999,
Pag. 7)

Ford (1994) y Martini (2000) coinciden al decir que la importancia de lo
individual esta por sobre lo social, pero lo interesante de esto es que los temas
que discute la sociedad no salen del seno del Estado ni la sociedad civil sino de
la agenda mediética, la informacion se articula entre las necesidades de la vida
cotidiana y las necesidades de la gente.

En el periodo de investigacion casi el 71 % de la poblacion de Capital Federal
y Gran Buenos Aires tiene canales de cable®, a pesar que el consumo de los
canales de noticias aumenta de 1998 a 1999 (de 2,36 a 3,48 puntos de rating) 2
el consumo de noticias esta en tercer lugar después de el género de peliculas e

infantiles. Por ultimo en una encuesta a traves de la cual se pregunta a la

audiencia que programas propondria a la television el 43 % pide programas

* Iidem

> Medicion del COmFER en enero de 2001 Tabla, Clarin, 21/01/01, Informacién General, Pag. 20. Este
momento de medicion es anterior a la devaluacién del peso de diciembre de 2001, lo que causa la grave
situacion social en la cual gran parte de los usuarios de canales de cable renuncian al servicio y vuelven a
los canales de aire.

°2 «E] Perfil Televisivo de los Argentinos”. La Nacion. 09/04/99 — Teve Investigacion, Pag. 2.
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culturales, el 22 % peliculas de ficcion y el 17 % documentales, no hay
referencia a programas politicos ni de noticias™. El ciudadano se aleja de la
politica en todas sus manifestaciones y se transforma en un descreido del
discurso politico lo que crea una nueva forma de apelacion por parte de los
politicos a través de un especio publico mediatizado. La importancia del rating
obliga a los medios a vender productos mediaticos aplicando la I6gica comercial
para una audiencia determinada y a los candidatos - en este caso — a presentase
como un producto méas y a construir una imagen de si que lo presente como la
Unica alternativa capaz de satisfacer las necesidades de la ciudadania (Rego:

1985)
Television y Expertos Internacionales en Campafias Politicas

A pesar de la vigencia de elementos tradicionales de la campaiia electoral como
son los actos masivos en estadios deportivos o las caravanas de los politicos en
trenes o autobuses, ahora también se combinan con todos los ingredientes que
forman parte del moderno repertorio internacional, sobre todo las pautas que
provienen de Estados Unidos: asesores internacionales que fijan las estrategias de
los candidatos, encuestas de opinidn que sirven como arma politica y la campafia

televisiva como mandato de la hora.

Los comicios se transforman cada vez mas en luchas profesionales entre
expertos, en tanto retrocede la importancia de los afiliados y de las estructuras
partidarias, circunstancia que por primera vez presenta en la politica argentina la
accion de especialistas extranjeros conduciendo estrategias de marketing entre los

candidatos y los medios.

%% Priess, Frank (1999) “Programa de Medios de Comunicacién y Democracia”- Fundacién Konrad
Adenauer para América Latina — Buenos Aires.
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Los partidos politicos han perdido mucho poder de convocatoria como para
montar campanas a la vieja usanza. Los candidatos ya no pueden dar por sentado
que los votantes responden a una motivacion histérica. Hoy, los votantes ofrecen
apoyo esporadico y no una lealtad eterna. Confrontados con un comportamiento
electoral menos leal a identidades y folclor partidarios, los partidos y sus

candidatos deben cambiar sus campafias electorales.

Los centros de control de campafia deben valerse de encuestas para conocer esta
opinién publica tan cambiante; deben cubrir con espacios comerciales y

publicidad la brecha que separa a los partidos de los votantes.

Los partidos adaptan las coreografias de sus actos a las necesidades de la
television y recurren a candidatos populares extrapartidarios para contrarrestar la
pérdida de legitimidad de las ideologias y de los partidos politicos. Esta evolucion
comenzd con la campafa de 1983, la que determind el ascenso a la Presidencia de

Raul Alfonsin que competia con Italo Luder, candidato por el Justicialismo.

Dieciséis afios mas tarde, en la camparia presidencial de 1999 dirimida entre los
principales candidatos: Fernando de la Rua por la Alianza y Eduardo Duhalde
por el PJ se encuentran nuevamente todos los ingredientes mencionados de una
campafia electoral moderna. El contacto directo de los politicos con los
ciudadanos no ha perdido en importancia y el “canvassing” - de puerta en puerta
-, sigue formando parte de la campafia, asi como el acto multitudinario en los
estadios deportivos o la caravana por tren o autobus a diferentes regiones del pais.
Pero la campafia se va transformando en una contienda planeada por estados

mayores con expertos altamente especializados en todos los bandos.
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Los expertos y especialistas ocupan cada vez méas las primeras planas para
determinados segmentos de las campanas electorales. En Estados Unidos se ha
formado toda una rama industrial de asesoramiento politico que se extiende hacia

Latinoamérica, considerando la existencia de un mercado facil de conquistar.

Marco Althaus sostiene: "A pesar del rechazo hacia "gringos” y “yanquis', los
Estados democratizados del Caribe y de América Central y del Sur se han
convertido en un mercado rentable para los asesores estadounidenses. En estos
paises con constituciones presidencialistas, los jefes de Estado se eligen de
manera directa, de modo que la eleccion gira en torno al candidato. La television
es una herramienta electoral importantisima y extremadamente Gtil. Grandes
sumas de dinero van y vienen de las arcas partidarias. Los mismos partidos
siguen siendo en muchos casos débiles y cuentan con escasa experiencia
electoral, ya que es mas frecuente que los gobernadores e intendentes sean
designados, y no elegidos. La formacion de consultorias locales se va
produciendo de manera paulatina. (...) En contraste con los asesores europeos,
gue son enviados por partidos y fundaciones democristianos o socialistas, los
norteamericanos cuentan con la ventaja de una experiencia mas amplia” (1998,

Pag 162).

En la campafia electoral argentina, fueron varios los candidatos que recurrieron
a los servicios de los asesores estadounidenses. Dick Morris, quien habria tenido
cierta injerencia en el triunfo de la reeleccion de Bill Clinton, asesoré en una
primera instancia a Ramdn "Palito" Ortega y posteriormente al ganador de las
elecciones, Fernando de la Rua, sin que las diferentes filiaciones partidarias de los

asesorados constituyeran un obstaculo para él. Eduardo Duhalde aposté primero a
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los servicios de James Carville quien, valga la pena mencionar, fue el arquitecto
del triunfo de Clinton en 1992, pero no se cuenta precisamente entre los mas
amigos de Dick Morris. No sorprende entonces que en la Argentina circulara

rdpidamente la voz de la "guerra de asesores".

"Las estrategias de comunicacion de Duhalde y de De la Rua apostaron
fundamentalmente a la television y a la publicidad para la difusion de sus
propuestas. Ambas campafias pueden caracterizarse por un intenso
aprovechamiento de los medios de comunicacion y del asesoramiento profesional
por parte de espectro del marketing politico™, es el balance que hace Martinez-

Pandiani (1999, Pag 105)

Cuando, alertado por los resultados negativos de las encuestas Carville se retird
de la campafa, Eduardo Duhalde decidié convocar como asesor al brasilefio Duda

Mendonca.

Mientras que Morris y Carville prefirieron actuar tras bambalinas, asesorar sin
marginar a los candidatos, Mendonca ocupd desde un comienzo las portadas de

los semanarios politicos, y se convirtié él mismo en tema de campana.

Mendonca comienza con el triunfo del candidato peronista José Manuel de la
Sota en la provincia de Cérdoba, gobernada desde 1983 por los radicales. Segun
coinciden en sefalar los observadores, en el caso de Cérdoba las promesas sobre
una drastica reduccion de los impuestos depararon los votos decisivos,

estimulados por el canto de sirena del consultor brasilefio. Mendonga intento
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introducir la misma receta en la campafia de Duhalde, aunque esta vez ante una

opinién publica francamente incrédula™.

En tal sentido corrian con ventaja los candidatos que como Fernando de la Rla
y Carlos Ruckauf, podian echar mano de expertos dentro de su propio entorno
familiar. En el caso de Ruckauf, por ejemplo, su hijo German fue el responsable
de los mensajes difundidos por television y ademas introdujo novedades en la
publicidad politica argentina. Durante las transmisiones de los partidos de futbol
por television, corria una cinta por la pantalla, en la que un pequefio hincha de

futbol gritaba: "jPapa, meté un gol en la urna, vota a Ruckauf!".

A la inversa también los productos comerciales aprovecharon la campafia
electoral: una empresa de jabones hacia publicidad con el eslogan: "Por un pais

de manos limpias...".

Tambien jugdé un papel el cansancio de la politica. La leyenda del afiche
publicitario de una empresa de jeans decia: "Debajo de este afiche sonrie un

politico... de nada!™.

Pese a Mendonca, la campafia de Duhalde nunca despegd verdaderamente,
segun la opinién de Nancy Sosa (1999) el candidato peronista ni siquiera logro
conciliar posiciones con los restantes candidatos que se postulaban para otros
puestos que también se decidian el 24 de octubre en cuanto a los colores de
campafia. Asi que los afiches exhibian toda la gama de colores desde el azul
oscuro hasta el rosa fuerte. Imposible reconocer una imagen identificatoria en la

publicidad callejera.

% Ibiden.
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La Alianza se vio beneficiada por un comienzo temprano de su campafa que
le permitidé ocupar espacios y simbolos importantes. Desde las elecciones para
la renovacion parcial del Congreso en 1997, mantuvo siempre su mismo
logotipo, muy bien logrado, y una imagen homogénea. También fue notable la
disciplina linguistica de su dirigencia. Hasta el dia de las elecciones una habil
distribucion de roles le permitié disimular las diferencias existentes entre los
dos socios de la Alianza: la UCR (Unidn Civica Radical) y el Frepaso (Frente

Pais Solidario).

Los asesores estan comprometidos también con el armado de los llamados
"seudoacontecimientos”, puestas en escena politicas que suceden Unicamente para
los medios — y en este caso la television - . Opina Juan Luis Cebrian, presidente
del directorio del grupo multimedios espafiol Prisa, al que pertenece el diario El
Pais: "Hubo un tiempo en que los periodistas nos dedicabamos a contar las cosas
que sucedian, pero ésta es la hora en que, en realidad, las cosas suceden casi

Unica y exclusivamente para que los periodistas podamos contarlas"°.

Mientras que los medios determinan el formato de la informacion, el timing
(oportunidad) y los temas a tratar dependen en gran parte de la politica. Pero
mas de la mitad de las noticias televisivas en Estados Unidos son
seudoacontecimientos segun dice Doris A. Graber (1997) y dificilmente sea
distinto el caso de Latinoamérica. Como dice el politdlogo dominicano
Belarminio Ramirez (1999) los medios de comunicacion se han politizado y la

politica se ha mediatizado.

%5 Ibiden.
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Capitulo 11
El Verosimil de la Relacién Directa con el Ciudadano: la
Entrevista en programas periodisticos y en programas de interes

general

La “Tribuna” de la Ciudadania: “Hora Clave”

En 1999, y como se ha sefialado, por efecto de la crisis de representacion
politica, el hartazgo ciudadano ante el fin de la era menemista unido a la crisis nos
pone frente a un panorama en que la informacion periodistica es escasa y el
espacio para el debate esta casi ausente y/o diluido en la television. De este modo
se puede afirmar que en los medios audiovisuales las reglas del mercado se
imponen por sobre la importancia del periodo electoral. Una nota del diario “La
Nacion” en su edicion del 07/03/99 dice:

“Tienden a reemplazar a los ciclos politicos... solo sobrevive Hora Clave”.

Y en otra nota del mismo diario en su edicion del 09/04/99 en alusion al “Perfil
Televisivo de los Argentinos” dice:

“No hay programas politicos dentro de la preferencia de la audiencia”.

Es frecuente el comentario o metadiscurso de los medios sobre los medios, y en
el caso de la gréfica opera también como una instancia de legitimacion de su
propia condicion de soporte, los medios graficos serian el &mbito ideal, propicio y
unico para el debate o la exposicion de ideas y doctrinas en momentos de
camparnias.

La mayoria de los programas politicos se ofrecen en la televisién por cable:
“Con Firma” y “Le Doy mi Palabra” por canal Magazine a las 22.00 horas una
vez a la semana en dias habiles, “A dos Voces” en Todo Noticias a las 21.00

horas de lunes a viernes, “Ruleta Rusa” las 22.00 horas un dia a la semana en dia
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habil por CVN. Por los canales de aire, y ademas del programa tratado, se
presentan “Impacto” y “Carolina Pregunta” por Canal 7 y “Fuego Cruzado > por
América ambos un dia habil a la semana a las 22.00 horas. No todos los
programas pusieron en el aire a todos los candidatos a pesar que las elecciones
eran tema habitual en el periodo de campafa. En realidad, el Unico programa en la
television por cable que entrevistd a los dos candidatos fue “A Dos Voces” -
conducido por Gustavo Silvestre y Marcelo Bonelli -, De la Rda fue entrevistado
en la Gltima semana previa a las elecciones y Duhalde lo fue el 14/07/99 vy el
20/10/99.

En la television de aire sélo “Carolina Pregunta”’ en su edicién del 07/04/99
realiza una entrevista a los dos candidatos.

Los programas de entrevista politica se presentan en mayor nimero en canales
de cable porque muchos de ellos son exclusivamente dedicados a la informacion
de interés publico, y porque la publicidad tiene un valor diferente y méas bajo en
ellos. También la flexibilidad de horario es un motivo que permite la tematizacion
de la campafia en momentos en que supuestamente, para la television, los
ciudadanos no estaban interesados en la discusion politica puntual.

La misma propuesta de los canales de informacion de 24 horas posibilita que en
algunos casos un programa vuelva a salir en el mismo dia. Pero también lo hacen
porque jerarquizan la informacion y los debates de camparia se transmiten en
prime time u horario central, en ese momento tema impensable para la television

por aire.

*® Fuego Cruzado comienza su ciclo con el priodista Longobardi el 16/08/99 en el Gltimo tramo de la
campafia.

>" En ese momento Duhalde todavia no era el candidato oficial del peronismo, y por otro lado aun no se
habia lanzado la campafia electoral de lleno.
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En los canales de aire la situacion es distinta, y a pesar de no ser los programas
politicos las estrellas, para finales de septiembre se hacen presentes en el aire
“Hora Clave” y “Fuego Cruzado”. El programa que conduce Mariano Grondona
es el ciclo que registra mas rating, - entre 15 y 20 puntos por emision -, no sélo
de la television abierta sino también — dentro de los programas de entrevista
politica — de la television por cable, en aquella época relevada. Aun sin contar
con la flexibilidad de los horarios de la television por cable, los canales de aire
tienen una audiencia mas masiva con el consecuente alcance del mensaje. Este
es un punto fundamental que destaca a “Hora Clave” del resto de los programas
de entrevista politica que aparecen en la pantalla de la television argentina en el
periodo estudiado y que serd condicionante en la formacion de la imagen de los
candidatos.

Los contextos del programa en el momento de su edicion son los siguientes:

—  Contexto televisivo: por entonces “Hora Clave” como programa de
entrevista politica se emite los jueves a las 22.00 horas, con el mayor
rating - 15/20 puntos - dentro de los programas de debate e informacion
en la television argentina durante el periodo en estudio.

— Contexto real: durante el mes de junio el consultor estadounidense
James Carville abandona la conduccién de la campafia de Eduardo
Duhalde, situacion que se materializa en las encuestas: un trabajo de
CEOP publicado en el diario Clarin el 30 de mayo de ese afio muestra
para la formula De la Rla — Alvarez 39,9 % y para Duhalde - Ortega
38,3 %.

— EIl 09/05/99 otra encuesta realizada por Analogia — Analia de Franco

publicada en el diario La Nacion presentaba el siguiente resultado: De la
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Rua — Alvarez: 41,4 % y Duhalde — Ortega: 29,5 %. En esa misma
edicion La Nacion afirma que “la encuesta encargada por el
delarruismo fue ocultada para hacer crecer en la clase media el temor a
un triunfo de Duhlade” (09/05/99).

—  Contexto propio del programa: Las entrevistas no son grabadas en vivo,
De la Rua se hace presente en estudios el dia anterior mientras Duhalde
tiene su encuentro con Grondona en un hotel de Buenos Aires. La
politica no esta en el centro del debate del programa de esa noche, por
tanto no entra como tema a discutir por los actores de la comunicacion
politica.

La entrevista, en un contexto en que la pretension de entretener a través de
preguntas agudas, de una relativa provocacion de los entrevistados y de ciertas
noticias que aparecen como revelaciones o producto de investigaciones profundas
construyen la modalidad argumentacion en el discurso televisivo. Asi en “Hora
Clave” se exponen ideas con la finalidad de explicar, persuadir, brindar opiniones
y discutir temas.

Dentro de la categorizacion de los programas en estudio, “Hora Clave ” es un
programa periodistico de corte politico de entrevistas e intercambio de ideas - en
él hay un momento de debate - , el modelo de pregunta — respuesta entre los
actores, periodistas y candidatos politicos, lo que Mouchon (1999) denomina
modelo de intercambio impositivo. Puede haber o no una mesa de notables para
discutir asuntos afines que hacen a la tematica presentada en la entrevista. En lo
tematico se caracteriza por ofrecer una agenda centrada en lo politico, ya sea en

las propuestas de campafia o el punto de vista del politico - y especialmente del
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conductor (productor a su vez del programa) - sobre ciertos temas de la agenda
publica, y que se presuponen de interés para la ciudadania.

En lo referente a las modalidades discursivas, la retorica y el 1éxico empleados,
se verifica una construccion que aporta a un tono de formalidad, lo que
idealmente el mismo programa refiere como ‘“respeto a la ciudadania”. Esta
forma, tipica de la prensa llamada “seria”, se sustenta en una version del sentido
comun: la formalidad y el intercambio ordenado de ideas serian el “como si” del
agora politica. De este modo, no hay empleo de lenguaje peyorativo, y se va casi
mas alla del lenguaje coloquial cuando los participantes de la entrevista hacen uso
de un léxico relativamente especializado, vocablos propios de la politica, la
sociologia o0 la economia. Y aunque se supone que la audiencia tiene la
competencia que le darian la informacion y la reflexion sobre los temas de interés
publico, el resultado acercaria el discurso politico a la audiencia de sectores
medios de la sociedad.

La estructura general del programa, normalmente, comprende las siguientes
partes:

— Una presentacion, donde se enumeran los temas a desarrollar y los
invitados al debate.

— El debate a través de una mesa redonda de notables como los
responsables del tratamiento del tema y la encuesta a la audiencia como
manifestadcion de la opinion publica — a traves de la linea telefonica —
en donde el periodista haria de moderador.

—  El cierre del programa que se corona con la reflexion de Grondona a la

manera de “veredicto del Juez”.
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Esta organizacién parece seguir el esquema planteado por Wolton®®, con la
presencia del periodismo, los actores sociales y la opinion publica, como actores
de la comunicacion politica en el que el medio legitima y segura el discurso

politico.

“Hora Clave” en campaiia

En la edicidn del 10/06/99 la entrevista se hace presente como la arena politica
al momento de la puesta en forma de la palabra politica de los candidatos,
mientras el debate se presenta entre los notables, o entre estos y la tribuna® — esta
no siempre presente — pero no con los candidatos.

Es de destacar que el programa no escapa a la espectacularizacion a la que
hacen referencia Ford (1995) y Dayan (1997). Se construye una “featralizacion
del debate” ateniense con los notables y la tribuna que simboliza a la ciudadania
presente en el momento de la discusion.

En la puesta en acto de la palabra politica el presentador y periodista, en este
caso Mariano Grondona, se presenta como el centro (disimulado frente al
candidato) desde el que se articula el programa y desempefia, como dice Mouchon
(1999), el rol de moderador en caso de presentarse un debate. En el programa el
moderador puede ser transmisor de interrogantes de terceros o en su defecto
formular las preguntas al invitado.

El conductor se coloca en una posicion supuestamente superior, es el que ha

propuesto “asi se vende el programa”, las reglas que coordinan el turno de la

*8 Segin Dominique Wolton (1988, 1991) en la comuincacion politica hay una triple relacién entre la
politica a través de la accién, los medios con la informacién y los sondeos para el conocimiento del estado
de la opinion publica. Esta relacidon no se presenta como conflictual, sino que se estructura como un punto
de enfrentamiento de ldgicas contradictorias en su interaccién. A pesar que los medios aseguran la
“comunicacion” en la comunicacion politica, su legitimidad es mas fragil que la de los politicos y los
sondeos de opinion publica.

% En ambos casos — notables y tribuna — son una forma de representacion de la opinion ptblica en el
programa.
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palabra, el tiempo de exposicion de los disertantes y el que agenda los ejes
tematicos de interés. Siguiendo a Mouchon (1999), se puede decir que
Grondona aplica el modelo de representacion asimétrica, segun el cual privilegia
la relacion entrevistador — entrevistado. En ella, el conductor se coloca por
encima de audiencia y politicos, lo hace a la manera de Maestro y Juez, apelando
a la reflexion de la ciudadania a través a la etimologia de términos que desde el
latin o el griego explicarian el sentido de las palabras o con juicios de valor a la
manera de veredicto:
“Hoy — 10/06/99 - se lanza la recta final para las elecciones a presidente”...
“queda claro que la definicion sera entre De la Rua y Duhalde”
(declaraciones de Grondona al dirigirse a su audiencia antes de iniciar la
entrevista a los candidatos) “Hora Clave” — Canal 9, 22:00 horas edicion del
10/06/99.
Con citas de autoridades haciendo alusion a expresiones pertinentes al tema
tratado:
“No hay argumentos para la reforma de la Constitucion... su modificacion
atenta contra el concepto constitucionalista que en su momento le dio el
doctor Alberti... es importante defender la Constitucion contra los intentos
reeleccionalistas”. (declaraciones de Grondona ante la discusion por la
posible reforma de la constitucion para la reeleccion de Menem) “Hora
Clave”’— Canal 9, 22:00 horas edicion del 19/04/99.
El conductor- moderador también usa argumentos que prescinden de una
articulacién ldgica, son mas bien sentencias y apelan a los sentimientos de la
audiencia al tratar temas de interés social:

“La ciudadania tiene que actuar para demostrar que la Constitucion
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Nacional estd por sobre la Candidatura de Menem” (declaraciones de
Grondona ante la posibilidad de la reforma de la constitucion por la
reeleccion de Menem) — Hora Clave, “Canal 9, 22:00 horas edicion del
19/04/99.

De esta manera se legitima como duefio de la palabra, y por eso mismo, duefio
de una verdad desde una posicién académica, construye el verosimil de autoridad
casi Unica, prestigio que el politico aprovecha para aumentar su propio capital
simbélico al ser entrevistado®.

Esta posicion que la television muestra de Grondona permite distinguir que:

— Representa una figura a la que caracterizariamos como la del “intelectual
puro” de donde surgiria la Verdad. Este es un aspecto recurrente en el
discurso de Grondona. Para llegar a ella acude a los datos de la realidad
y a la teoria — falsa — de las dos campanas.

—  Mantiene una doble relacién: por un lado con la audiencia y por otro con
los entrevistados, construye una supuesta situacion de imparcialidad
entre él y los demas integrantes de la arena politica®.

Esta perfomance de Grondona colocaria a la audiencia en una posicion pasiva,
la verdad es suministrada por el Maestro quien orienta el pensamiento de los
discipulos. El esquema de comunicacion propuesto es lineal, de corte casi
conductista. Sus afirmaciones funcionan como disparadores de agenda, no

solamente dice sobre qué hay que pensar, sino codmo pensar sobre el tema, tal

%0 E119/03/99 es entrevsitado Cavallo por la reeleccién de Menem, el 22/04/99 es entrevsitada Patricia
Walch en representacion de sectores de izquierda por la inseguridad en la provincia de Buenos Aires, el
03/06/99 De la Ria y Cavallo son interrogados sobre el impuesto docente.

%1 Esa imparcialidad — ficticia — no se observa en todos los progrmas politicos, en la primera edicién de
Fuego Cruzado del 16/08/99 Longobardi entrevista a De la Rda y en un momento la cdmara muestra
fuera del escenario al hijo del candidato - que por entonces era uno de los responsables de la direccion de
la campafia — con quien intercambia una risa complice. La actitud rompio con la teatralizacion de la
politica al trasladar la imagen fuera del escenario como también la verosimilitud del discurso politico que
hasta ahi se llevaba. Se podria decir que no sélo el discurso politico se volvié engafioso sino también el
discurso televisivo.
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como lo sefialan McCombs y Shaw (1993) y Charron (1998). Grondona hace
coincidir su agenda - que es un parte de la agenda del medio - con la agenda
social. Le asigna un atributo o cualidad a un tema, personaje o problema:
“El impuesto al incentivo docente es injusto” Hora Clave”— Canal 9, 22:00
horas edicion del 03/06/99,
“El momento de lanzar la campariia es este” Hora Clave”— Canal 9, 22:00
horas edicion del 10/06/99.

Como también permitiria comprender un problema:

“La eleccion de Menem no es conveniente”, *“ Hora Clave”- “Canal 97,
22:00 horas edicion del 19/04/99

La television muestra a través de Grondona lo que Ghamen (1987) un marco
interpretativo, la agenda del programa hace la seleccion de la realidad percibido
desde la optica particular del conductor, como Juez no solo determina quées lo
importante sino también cual es la correcta percepcion o vision de los hechos.

También en este esquema, la ficcion de participacion no estd ausente, la
ciudadania esta representada a través de las estadisticas de diferentes empresas o
de cifras producto de la recepcion de llamadas telefonicas:

“cPuede tener Menem un tercer mandato? ”, “ Hora Clave”, 18/03/99.

“/Es justo el impuesto al incentivo docente?”, “ Hora Clave”, 03/05/99.

Se vota por Si o por NO, la opinién publica es medida a través de muestras no
representativas. Las encuestas que por el formato de la television no presentan
preguntas abiertas, polarizan la opinion de la audiencia — por Sl o por NO — y
sirven de refuerzo al juicio de valor de Grondona al cierre del programa que da un

atributo al tema debatido.
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En la edicion del 10 de junio de 1999 los candidatos se hallan en el interior del
pais en el momento de emitirse el programa, los entrevistados se presentan en un
bloqgue de wunos veinticinco minutos, hacen uso de la palabra por
aproximadamente diez minutos, la mediatizacion del espacio publico en television
adapta el discurso politico a la dindmica de la campafia.

La entrevista con De la Ria es la primera y se realiza por la mafiana en los
estudios del canal con el decorado escenogréfico habitual del programa — por
entonces — un escritorio donde dialogan los actores, uno de cada lado. Las tomas
de plano medio que dan cuenta de la actitud de Grondona ante las respuestas de su
entrevistado, lo muestran atento en todo momento, s6lo rompe el contacto con su
interlocutor para dirigirse a la cdmara al momento de finalizar la primera
entrevista en que una toma de primer plano lo muestra diciendo:

“Miremos desde una mentalidad comparativa” (Expresiones de Grondona) —
“Hora Clave ", Canal 9, 22:00 horas edicion del 10/06/99.

Con esta expresion toma distancia, en apariencia, de todo partidismo por los
candidatos y aplica la falacia de las dos campanas. En la espectacularizacion de
la politica existe, como un riesgo, la retdrica de poner a la informacion en
modalidad de debate publico a través de los programas de opinidon como es este
caso, donde se apela a la reflexion para los temas de la sociedad pero no desde la
argumentacion sino desde lo emotivo o sensacionalista del mensaje. Propone a la
ciudadania (encarnada en su publico) pensar antes de elegir. Y los datos para
decidir aparecen en formato de discusion- conversacion- entrevista con los
candidatos.

La segunda entrevista se realiza con posterioridad al encuentro con el candidato

de la Alianza. En la entrevista con Duhalde el escenario es el hall de un hotel
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centrico de Buenos Aires, rodeado de cuadros sobre la pared y jarrones con
flores. Los actores estan en dos sillones separados por una mesa baja que hace las
veces de escritorio no habitual en la vida politica. En este escenario, las cAmaras
juegan con las tomas de conjunto y primeros planos en &ngulo normal para
asegurar mostrar el semblante y los gestos de los actores quienes en ningdn
momento de la entrevista toman contacto visual con su audiencia.

En este espacio publico creado, se conversa sobre los proeblemas cotiadianos de
la Argentina. La television asume protagonismo en su capacidad para organizar
temas, actores y como este caso escenarios, tal como indica Bonilla Vélez (1995)
al hacer circular imagenes y discurso politico, que se acercarian mas a la vida
cotidiana de la gente y presumiblemente al publico con los personajes
representados.

El hecho de realizar la entrevista en el hall de un hotel da a Duhalde mas
informalidad pero mayor jerarquia que la nota en estudios hecha con anterioridad
a De la Rua: no va al programa de Grondona, el programa se acomoda a él. La
entrevista, producto de la negociacion de los equipos de produccion de la
campana duhaldista y de “Hora clave”, construye una cierta relevancia del
candidato.

En esta edicion las planos medio de los candidatos construyen un verosimil de
figura politica eficiente y candidateable en la interaccion con las preguntas de
Grondona. De Fernando De la Rua se muestra (construye) una imagen segura,
firme y seria frente a un oponente que hasta el momento esta en igualdad de
condiciones. Es importante destacar que cronolégicamente en este periodo recién
se inicia la campafia y los medios comienzan a incorporar la campafia electoral en

su agenda. Es en ese contexto donde la cAmara muestra a un candidato peronista
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convencido y seguro, situacion esta que se ird deteriorando a medida que se
acerca la fecha de la eleccion.

Se mantiene el espectaculo de la politica, los candidatos no estan presentes en
vivo en el momento de emisién del programa, pero participan en la situacion
verosimil del medio del “debate indirecto” como una nueva construccion de la
entrevista, como dice Bonilla Vélez (1995). El programa tomé protagonismo al
organizar a los actores y los escenarios en el comienzo de la campafia: la
television dice qué es lo importante en el paisaje politico del momento.

Mariano Grondona en la edicion de “Hora Clave” del 10/06 dio prioridad al
tema de la “violencia en el futbol” con un panel de diversas personalidades de la
sociedad. Dejo en un segundo plano de la agenda la entrevista a los candidatos —
tema que fue expuesto solamente en la primera parte del programa y como
“apertura” de la campafia. Es una estrategaza discursiva (politica) por la que el
programa intenta despegarse de la contienda entre los dos candidatos principales.

Siguiendo a McCombs y Shaw (1992), se puede asumir que la produccion de
“Hora Clave” definiria un tema sobre el cual tendria que pensar la audiencia — en
este caso la inseguridad en el fatbol es mas importante que las elecciones — y a
través del conductor y los notables — en representacion de la ciudadania - se
definiria cdmo habria que pensar sobre el tema, en el qué - el juicio del conductor
determina el atributo de la agenda planteada. La television articulo el tema de
discusion con las prioridades o lo que deberian haber sido las mismas en las
plataformas electorales del momento.

En la edicion de los materiales, Grondona le da el mismo tiempo a cada
candidato con la misma cantidad de preguntas. Asi se verifican estas preguntas a

De la Rua:
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“¢Cudal es la diferencia entre los candidatos?”’;

“¢En su carta Duhalde le propone luchar a Ud contra la corrupcion?”;

“Ud. dice que se puede hacer todo eso, ;no es demasiado?, ;se puede hace en
cuatro anos?, jno es mejor que hacer siete hacer uno?”’;

“cUd. como ve la manera en que se expresan las protestas?”;

“En el partido hay manchitas de corrupcion, Ud. dijo que habia que echar a
toda esa gente, ¢qué pasa con Oyanarte, que la llamo6 para luchar contra la
corrupcion y ahora se fue enojada? ”’;

“cUd. cree que da confianza o crea escepticismo?”.

Tres cuestiones se articulan en la agenda: la relaciéon entre candidatos, la
eficiencia (gobernabilidad) y la lucha contra la corrupcién. En términos de agenda
atributiva, estas preguntas apuntan a legitimar el programa como “politicamente
correcto”, y acorde o en relacion de correspondencia con los reclamos y las
necesidades ciudadanos, y al candidato para que se explaye acerca de sus
promesas, que son de actitud, mas que de programa de gobierno.

Las preguntas a Duhalde fueron:

“cCudl es la diferencia entre los candidatos? ”’;

“7sQué piensa de la corrupcion?”;

“De la Rua fue duro con las criticas hacia Duhalde cuando después de 10
afnos como gobernador de Menem, con mala fama por la corrupcién, ahora
quiere despegarse’”’;

“;Qué hay sobre las jubilaciones de privilegio? ”;

“sComo sabe que al justicialismo no le va a pasar lo mismo que al

radicalismo?”
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En esta agenda se reiteran las cuestiones de la agenda de preguntas a De la Rua,
pero se insiste sobre la relacion Menem- Duhalde, la experiencia de ambos
gobiernos y los “buenos deseos” del candidato. En términos de atributos, la
agenda destaca la sombra de sospecha sobre Duhalde y enfatiza el cdmo de la
agenda de ese dia al qué.

Discursivamente y analizando las formas en que se marca agenda en television,
por ejemplo a través de la entonacion, las preguntas que hace Grondona siempre
mantienen un mismo tono de voz, sea cual fuere el tema o importancia de esa
pregunta. No es porque se le dé la misma importancia a todas las preguntas, esto
surge de la manera en que van hilandose en la conversacion, sino porque el
conductor presenta un mismo modo gestual con la mirada fija al entrevistado al
momento de hacer la pregunta con actitud que se propone como sincera y directa,
lo que le da la posibilidad de aumentar el tono de agresividad de su interrogacion
de manera imprevista y sorpresiva — en apariencia - para su interlocutor en algin
momento de la entrevista, especialmente en los momentos en que refiere a la

corrupcion.

La organizacion y el sentido de las entrevistas

Segun expresa Mouchon (1999) en toda entrevista politica habria un acuerdo
tematico implicito, segun la cual la relacion entrevistador entrevistado se da en
una supuesta cooperacion, manifiesta con preguntas similares. Grondona pregunta
a ambos candidatos “;Cudl es la diferencia entre los candidatos?” . En este
acuerdo también se focaliza sobre un mismo tema - la corrupcién -como agenda
del discurso politico sobre los cuales los politicos hacen uso de la palabra y apelan

a la audiencia. Mas alla de los acuerdos tematicos que toda entrevista (sea con

114



politicos, gremialistas, empresarios, etc.) incluye y que es parte de la posibilidad
de su existencia como formato televisivo en vivo, o un como si de “vivo”, las
modalidades discursivas, el tono de la voz, las miradas del conductor, cierto
énfasis y modos de concentrar en el personaje de entrevistador el sentido comun
ciudadano, van construyendo la agenda atributiva de ese dia.

Tanto De la Ria como Duhalde hacen uso del espacio publico mediatizado
como lugar de seduccion y tienen en comun dos formas de apelacion a la
ciudadania, tipica de todos los candidatos politicos en épocas eleccionarias. Por
un lado llaman “al sentido comun de la gente” y dicen, por ejemplo que “Yo he
recorriendo el pais hablando con la gente, considero que el economista tiene que
conocer el pais y sus problemas” ( De la Rla en la entrevista con Grondona,
“Hora Clave ”, 22:00 horas edicién del 10/06/99)

El semema que implica el recorrido por toda la geografia es comdn en toda
campafia presidencial. La metafora alude al conocimiento de todos los ambitos y
sus problematicas y a la vez al dinamismo, “recorrer”, caminar, no detenerse,
“hacer”.

O “La corrupcion esta en todo el mundo y hay que ocuparse como cuestion de
Estado” (declaraciones de Duhalde en la entrevista con Grondona, “Hora Clave”,
22:00 horas edicion del 10/06/99). El planteo “desde el Estado™ construye una
imagen de candidato que sabe de gobernabilidad, que pretende poner en juego el
estado, frente a su eventual liquidacion en las privatizaciones (Menem) y desde el
mundo, el reconocimiento de la ubicacion de una gestion en un contexto mayor-
global.

No hay contradiccion a sus declaraciones: el entrevistador continla con sus

preguntas. Permite de esta manera una imagen de su programa como arena del
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acercamiento de cada candidato con la ciudadania y enfatiza el lugar de
“mediador” politico de la television.

De este modo, se registra en este programa que ambos candidatos se hacen eco
de la agenda social, resulta producida una imagen de acercamiento entre el
politico y el pensamiento del ciudadano comudn. La comunicacion politica y
especialmente en la campaiia de 1999 no deja de lado naturalmente el marketing
politico como herramienta. Segun Martinez Pandiani (1999) un candidato ideal
requiere ajustar sus rasgos a la abstraccion colectiva, es decir a las necesidades
que afronta el ciudadano, las prioridades que da a cada una y las soluciones que
considera mas convenientes. Esto es lo que se construye en un programa como
“Hora Clave” en las entrevistas. Los temas generales de agenda publica, a la vez
reiterados y subrayados por los diarios y la television en esos meses, son los ejes
de sus presentaciones televisivas especiales.

En segundo lugar ambos apelan “a la critica y a la denuncia”, de ese modo se
escucha que “Duhalde es la continuidad de Menem”, (De la Rua en la entrevista
con Grondona, “Hora Clave”, 22:00 horas, edicion del 10/06/99)

Mientras que su oponente dice: “Le paso a decir que De la Rua cobraba
jubilacion de privilegio cuando se jubilaban a los 51 arios”, (Duhalde en la
entrevista con Grondona, “Hora Clave22:00 horas edicion del 10/06/99).

La construccion del otro negativo es una constante en el discurso politico y se
hace presente en la edicion del conjunto analizado, de este modo aparece en el
aire la propuesta de un acuerdo o complacencia de Grondona. A su vez como
dice Martinez Pandiani (2000) se reformula otro discurso en términos de réplica o

contradiscurso del otro candidato:
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“De la Rua fue duro con las criticas hacia Duhalde cuando después de 10
afios como gobernador de Menem, con mala fama por la corrupcion, ahora
quiere despegarse”, (comentario de Grondona a Duhalde, “Hora Clave”,
22:00 horas edicién 10/06/99)

La imagen muestra a Grondona haciendo una pregunta a Duhalde con un doble
proposito, por un lado para identificarlo con Menem y la corrupcion, y por otro
lado le da pie para que defina a su adversario politico usando como argumento las
propias expresiones de De la Rua. Las modalidades de “puente” entre la
informacion, la realidad y el publico aparecen en este tipo e construccion
discursiva.

Se puede asumir que esta es la pregunta mas importante del programa.
Grondona toma partido por el candidato de la Alianza al relacionar a Duhalde con
la corrupcion menemista— por mas que esa expresion haya surgido del candidato
radical “Duhalde es la continuidad de Menem” . Segun Verén (1985) Grondona
tomaria bajo su control enunciativo el relato de la actividad politica, respondiendo
a su postura antiperonista.

Duhalde responde con dureza, la camara lo muestra en un plano medio sentado
en el sillon con el cuerpo volcado hacia delante con varios papeles sobre la mesa
baja. Sin quitar la mirada sobre Grondona dice: “De la Rua dice que La Alianza
no esta infectada por la corrupcion, yo creo que todos los partidos lo estan”. ES
interesante como los candidatos no pueden escapar al problema de la
obsolescencia de un tipo de hacer politica y a la realidad de la corrupcion.
Duhalde dice también que: “No hay que hacer como De la Rua que ante la

denuncia de una diputada quiere mandar al culpable a la Justicia, hay que evitar
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eso, hay que realizar una accion politica previa”, y : “No es solo cuestion de ser
honesto, sino de tener experiencia en gobernar”.

Duhalde presenta el tema de la corrupcion como extensivo a toda la politica, y
por ende extensivo a si mismo, pero engancha su razonamiento con la capacidad
de gobernar. Asi su discurso es verosimil, no se hace ajeno al tema ni al entorno
de Menem, pero si construye al otro adversario negativo al poner en tela de
juicio la imagen de De la Ria de hombre honesto como condicion suficiente para
acabar con la corrupcién. La entrevista es un debate encubierto, el intermediario
construido es el conductor del programa.

En la construccion del otro y el nosotros hay una lucha entre enunciadores por
lo que en ese sentido se habla de la dimensién politica del discurso, dimension
que es inseparable del adversario, y por otro lado como dice Verédn (1985) supone
la construccion de dos destinatarios simultaneos un prodestinatario y
contradestinatario.

La forma de apelacion por la critica y la denuncia identifica, distingue y
singulariza a traves de cada discurso la imagen del candidato como enunciador y
por otro lado lo distancia del adversario y su entorno.

A través del discurso televisivo las formas de apelacion identifican a De la Rua
con el llamado a “la honestidad y la transparencia™ .

“El que vea corrupcion que traiga las pruebas y lo llevamos a la Justicia”
“Al minimo yo lo separo y lo llevo a la Justicia.” ... “asi es como he
procedido en todos los casos”. (De la Rua en la entrevista con Grondona,
“Hora Clave”, edicion del 10/06/99)

Las camaras lo muestran a De la Rua subiendo el tono de voz y con la mirada

puesta en el horizonte. Esta respuesta es la mas significativa de la entrevista por
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hacer presente en el discurso un tema que va contra su imagen de funcionario
honesto: la corrupcion. La primera persona del singular lo coloca en el
partidismo, personificando, como dice Almeida (1999) no hay referencia
doctrinaria.

Segin Mouchon (1999) en una ocasion asi se produciria la trivializacion del
discurso porque se vuelve engafioso: si hubiera llevado a alguien a la justicia,
Oyanarte no se habria ido de la Alianza. La cAmara lo muestra en un plano medio
con las manos sobre el escritorio y la mirada al frente sin dirigirse a su
interlocutor que permanece mirandolo atento. De la Rua responde con tono de
desagrado pero no da detalles del hecho mencionado, como tampoco la cdmara
muestra sefal alguna de “opinion” en Grondona, se podria decir que esta es la
Unica situacion evidente de complicidad explicita entre entrevistador y
entrevistado al no haber una réplica por parte del conductor.

De todas formas, la television muestra al candidato de la Alianza como el Unico
capaz de acabar con la corrupcion, bandera que se levanta en toda su campafia y
que manifiesta por el mes de junio a través de la publicidad televisiva que lo
presenta al frente de un grupo de asalto de la policia para hacer frente a los
corruptos.

Mientras que a Duhalde la television lo muestra apelando a la audiencia a través
de su capacidad de gestion y experiencia: “Tengo capacidad de gestion y
gjecucion... no se puede perder el tiempo por eso pedi reunir a los gobernadores
de buena gestién... Cuando fui vicepresidente convoqué por decreto para la
conformacion de ese Consejo” (Duhalde en la entrevista con Grondona, “Hora

Clave”, edicion del 10/06/99)
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Pero es justamente la gestion lo que la ciudadania objeta. Los datos del
programa son puntuales discursivamente para enfatizar ese lugar desconfiado por
el publico. En el caso de Duhalde pues el discurso televisivo recurre a hechos
concretos del pasado mediato de su gestiébn como legislador, vicepresidente y
gobernador (la referencia al pasado para construir una agenda de atributos
presidenciales y presidenciables). De modo similar, el candidato de la Alianza
también representa su imagen en la publicidad politica — tema que no es de esta
investigacion - y se hace manifiesto en el vocabulario de los sectores populares
como inauguduhalde en alusion a las obras que inaugura.

Como dice Martinez Pandiani (1999) desde el marketing politico la imagen de
un candidato esta condicionada por la realidad, esa realidad es apelar a la
ciudadania con hechos concretos que son producto de su gestion y que son
difundidos por los medios — pero es el propio medio televisivo el que construye el
marco de la agenda en su contra —. Y es la television en general, desde las noticias
y otros programas sobre politica la que enfatiza sobre la desconfianza de las
gestiones anteriores.

Apelar desde las pautas empiricas del marketing politico segin Almeida (1999)
es presentar al candidato de la mejor manera como figura capaza de solucionar las
necesidades del electorado, pero sin contradecir las percepciones de la ciudadania
y manteniendo su individualizacion. Por eso De la Rua no puede presentarse
como un gestor con experiencia muy extensa ni Duhalde como absolutamente
inocente en lo que a corrupcion se refiere, es lo Martinez Pandiani (1999) define

como el sindrome Ottienger®® para identificar estrategias de acercamiento

%2 Durante el afio 1974 un candidato al senado de los Estados Unidos llamado Ottinger se presenta ante la
prensa con un perfil dinamico y de eficiencia ejecutiva que en realidad no tuvo al momento de mostrarse
ante las camaras demostrando que fue una construccién mediatica que respondia a una ficcion.
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incorrectas, el candidato no puede ( 0 no podria) contradecir lo que realmente la
audiencia percibe de él.

Ningln candidato en el programa apela desde su posicion partidaria, esto es
coincidente con lo que plantea Mouchon (1999) cuando dice que hay una mayor
personalizacion en la politica y los politicos apelan desde sus cualidades
personales.

Grondona no tomaria partida — aparentemente - por ninguna de las partes, sus
expresiones son un arbitrio para orientar su opinion segun el vencedor de la
contienda®. O sea que en la puesta en forma de la palabra politica o
mediatizacion el conductor no asumid, en forma explicita, una posicion sobre uno
de los entrevistados. La entrevista a Duhalde comienza con la misma pregunta
que a De la Rua: ¢Cudl es la diferencia entre los candidatos?

El discurso vuelve a materializar la falacia de las dos campanas, que
Grondona representa ante su audiencia, su actitud de escuchar atentamente es la
misma que la entrevista anterior con el empleo de los mismos planos de camara,
discurso que continda con la misma agenda: la corrupcion y su pregunta ¢Qué
piensa de la corrupcion?

Para esta pregunta que no escapa a las pautas previamente convenidas entre
los actores, Duhalde apela a su imagen de funcionario con experiencia, la cdmara
lo muestra con tomas de plano medio en forma individual y en plano general en
su interaccién con Grondona - quien no aparta la vista de su interlocutor. Pero
como se sefiald antes ningun actor toma contacto con la audiencia durante el

encuentro -, la teatralidad de la entrevista como arena politica se mantiene, el

63 Compromiso que asume a medida que se acerca la definicion de las elecciones al relacionar a Duhalde
con la inseguridad en la Provincia de Buenos Aires en una nota de unos 10 minutos en su edicion del
23/09/99 por canal 9.
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hombre publico en su discurso deja de apelar al razonamiento para apuntar a lo
emotivo narrativo donde lo redituable es la publicidad representativa:
“Cuando me hice cargo del gobierno de la Provincia de Buenos Aires hice
firmar un compromiso entre mis legisladores para restringir las jubilaciones
de privilegio”. ( Duhalde en la entrevista con Grondona, “Hora Clave”, 9,
edicion del 10/06/99).

La forma de apelar desde el candidato con experiencia es basicamente aquello
que diferencia la imagen de ambos politicos y la eleccion de la corrupcién como
agenda mediatica del programa no es una casualidad, es el tema obligado de la
agenda publica en esa etapa.

La cAmara muestra a Duhalde con documentos conteniendo expresiones de De
la Rua dichas hace 10 afios atras, que no lo hace ajeno al tema de la corrupcién,
los cuales son leidos por el candidato peronista, quien dice:

“Hace 10 arios De la Rua decia: la corrupcion es uno de los males mads
grandes que asolo al pais en las ultimas décadas”.

Como dice Martini (2000) la imagen retne el escenario con los actores del
hecho vy lleva la audiencia el testimonio de labios de sus protagonistas. La
camara muestra un plano de detalle con las notas resaltadas en el documento en
manos de Duhalde lo que quiere indicar que conoce del tema, 0 que se anticipo a
la pregunta (que la conocia) En la presentacion de la entrevista Duhalde corre con
ventaja, no solo porque de antemano conoce las preguntas sino porque también
conoce las respuestas del candidato de la Alianza, y en consecuencia construye su
discurso en funcion de aquel. Al conocer de antemano el discurso del adversario
se podria afirmar como dice Verdn (1996) que el programa politico en television

es una interfaz de negociacién, el producto final es el resultado de varias
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negociaciones, que bajo esta circunstancia beneficiarian a Duhalde, pero no
significaria que las banderas del peronismo son apoyadas ideoldgicamente por
Grondona.

La television muestra que la relacion entre las representaciones de los partidos y
el tema de la corrupcion no tendria tanta ingerencia como las representaciones que
los candidatos hacen del tema mencionado. Como candidato De la Rua apela a la
audiencia desde la transparencia y la sociedad en su representacion social no lo
identifica como corrupto, desde la perspectiva de la construccion de la imagen
estd en mejor situacion que Duhalde a quien se lo relaciona con el entorno
corrupto del oficialismo. ElI programa de ese dia condiciona o construye la
argumentacion publica organizando la agenda social con un “boomerang” para los
candidatos, programando la agenda tal como explican para otros paises y otras
situaciones Bockelman (1985) o Mc Combs y Shaw: (1990). Esta situacion
demuestra que el medio construye su agenda con la l6gica de mercado que se
articula entre las necesidades de la ciudadania, las necesidades de la vida
cotidiana y las necesidades de los candidatos, pero fundamentalmente entre las
propuestas del medio y las de los candidatos.

El juicio de valor de Grondona, como dice Bonilla VVélez (1997) refiriendose a
la comunicacién politica en Colombia, traduce la legitimidad de la informacion
que le da su posicion de conductor como una “orden publica”: “Se lanza la recta
final para las elecciones a presidente” .

La legitimidad de su discurso tendria la suficiente autoridad como para proponer
un antes y un después del programa que determine la agenda a tratar, a partir del
10 de junio las elecciones es tema de tratamiento en los medios: “Queda claro

que la definicion seré entre De la Rua y Duhalde”.
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En este caso apela al sentido comun, las encuestas de la prensa grafica® sefialan
una disputa entre dos politicos, los politicos de los partidos mayoritarios.
Grondona representa uno de los discursos mas pegados al discurso hegemonico y
a la “teoria” de las dos campanas, sustento del llamado periodismo publico y
periodismo serio e independiente.

Su retorica incluye el sentido comin en todas sus formas, desconfia del
candidato del peronismo, al que hostiga, también lo hace con el de la Alianza,
aunque lo considera aun no peronista por tanto un personaje que podria resultar
mas “aceptable”. La idea de correccion esta presente en todos los discursos de
Grondona y marca de modo definitivo la agenda atributiva de la campana.

Los atributos otorgados y construidos a partir de la figura de De la Rua para el
candidato ideal se sintetizan en supuesta honestidad, seriedad, y el no haber

participado de las formas de corrupcion del peronismo en la era menemista.

Un espacio que se propone trasgresor: “Dia D”

La consigna en television es posicionarse en el mercado y la funcion de
informar queda supeditada al entretenimiento que es el que mas vende. Desde las
estadisticas los temas o tipos de programacion que propone la audiencia para el
medio televisivo segin una nota de La Nacion del 21/01/99 son programas
culturales y educativos 41%, peliculas de ficcion 22% y documentales 16%, no
figuran alli los programas de opinidon o politicos.

Los programas de entrevista y opinion no solo se ocupan del tema de la politica

sino también de un amplio abanico de asuntos de interés para la audiencia que se

64 Las encuestas es un tema de agenda que durante la campafia contribuy6 a la formacién de la memoria
cognitica y por lo tanto a la formacién de opindn, los noticieros comienzan en junio a colocar en agenda
el tema de las encuestas mientras los programas de entrevista politica lo presentan en las siguientes
oportunidades: Con Firma — “Magazine” — 25/06/99, Fuego Cruzado — “América” — 16 y 27/ 08/99, A
Dos Voces — Todo Noticias — 15/09 y 20/10/99.
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apoya en los ejes informacion/ sociedad, en términos de necesidad y
expectativas, y del reconocimiento de la realidad, en términos verosimiles que
constituyen el mundo cotidiano.

Como se ha dicho anteriormente la television por cable presenta méas oferta de
programas — en especial de opinion - consecuencia de la mayor disponibilidad
horaria, de segmentacion de audiencias con la consecuente adaptabilidad de la
agenda tematica. La television por aire no presenta en 1999 una oferta vasta ni
variada y el programa mas representativo del subgénero “opinion de interés
publico” por su rating de audiencia (15 / 20 puntos de rating) es “Dia D” por el
canal América.

“Dia D”, conducido por el periodista Jorge Lanata, es un programa de opinion
que se ofrece como “trasgresor” por cuanto no respeta las pautas formales® de
otros programas de opinion o entrevista politica con los cuales compite en la
franja de horario central de la noche®. El programa “Zoo” de Juan Castro
editado por el canal de cable Magazine es el de mas rating de los programas de
opinion -con hasta 9 puntos durante el periodo en estudio - ocupando la franja
horaria de 21.00 a 22.00 horas. Otro programa de opinion y entretenimiento - pero
orientado al entretenimiento desde la satira - es “CQC” presentado en Canal 9 en
la misma franja de horario central de la noche y con similar rating de audiencia en

la época. Todos tienen en comun la pretension y construccion de la “trasgresion”

% |as pautas formales a las que se hace referencia en lineas generales son: en lo concerniente a las formas
enunciativas un lenguaje acorde con el tema a tratar ya sea politico, deportivo, social, etc. con un Iéxico
especifico que no toque lo vulgar ni los términos de la gente comun; en la escenografia el empleo de
colores frios (en la gama del azul, violeta) y pagados, limitando la iluminacién al lugar del didlogo en
donde los muebles mas empleados son mesas, escritorios, sillas o sillones. Dejando marcado de esta
manera la mayor cantidad de indicadores que den la percepcion a la audiencia de un programa sobrio y

serio.

% En los canales de cable : “A dos voces” en TN a las 2200 Hs, “Le doy mi palabra” en Magazine a las

2300 Hs, “Carolina Pregunta” en Cronica TV a las 2200 Horas. En los canales de aire : “Yo amo la TV”
en América a las 2230 Hs, “Fuego Cruzado” en América a las 2200 Hs, “Hora Clave” por Canal 9 a las

2200 horas, “Impacto” por Canal 7 a las 2200 horas, “Ruleta Rusa” por CVN a las 2100 horas.
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como una singularidad que no solo los identifica con los sectores progresistas y
también jovenes de la sociedad argentina sino que los diferencia de otros
programas donde la politica y los politicos son un tema en comun.

“Dia D” tiene un formato original con una escenografia novedosa: un espacio
blanco con una “D” gigante en rojo, donde no hay escritorios, tampoco bancos,
solo cubos que hacen las veces de asiento. La charla es méas abierta, el verosimil
de la coloquialidad est& en escena. EI mobiliario y la escenografia condicionan el
discurso gestual de los actores en estudios: la camara muestra a los periodistas
presentando las nota de pie o sentados sobre los cajones. En estudios la
presencia de objetos poco convencionales en la escenografia también rompe con
las reglas de la relacion de las personas con el mobiliario y de la camara con el
escenario: eso permite hacer una toma panoramicas en picada sobre los
periodistas, que su conductor sea tomado de espaldas mientras hace uso de la
palabra, la camara muestra la singularidad. Pero también opera como modalidad
del discurso, contexto y condicion para los invitados o acompafantes del
conductor. La informalidad es la marca discursiva central.

Lanata se dirige a su audiencia mientras fuma, también esta permitida la doble
relacion discursiva periodismo- audiencia - indistintamente los periodistas se
dirigen la mirada entre si y hacia la camara. Las imagenes dan cuenta de una
representacion alternativa de hacer periodismo. A traves de la cadmara su
conductor establece también un simil de relacion de conversacion con la
audiencia donde la mirada es fundamental, y se liga al uso del "vos" o el
“ustedes” como forma pronominal exclusiva que caracteriza a casi todas las

formas discursivas con la que presenta las notas, y que personaliza a la audiencia.

126



Las imagenes dan cuenta que Lanata mantiene la formalidad del saco y la
corbata, como una de las marcas distintivas del periodista “serio”. La relacion del
conductor con la camara es informal, su Iéxico incorpora términos que otros
profesionales del medio no usan y el tono con que denuncia, “sobrador”, es su
forma de hacer television. Se construye como un estereotipo tipico del portefio
joven de clase media, de rapidez verbal y sarcastico. Pero él es el Unico que
responde a esas reglas dentro del programa, el resto del equipo de periodistas
mantiene el lenguaje formal del periodismo televisivo.

"Te acordds cual domingo te levantaste contento para ir a votar... yo no me

acuerdo de ninguno” (Lanata, “Dia D, edicion del 27/09/99)

Los temas de campafa

Los temas abordados son presentados con un tono que construye la imagen de
cinismo cultivada por el periodista, y un tinte de burla: el cinismo le permite en
ese momento ser una de las “estrellas” de la television. Cuando no hay un alto
indice de interés ciudadano en la politica, es oportuno sostiene la imagen
construida por Lanata, hacer del cinismo una bandera. El modo en que aborda los
problemas roza entre la seriedad y la desjerarquizacion por la burla. Lanata
intenta mostrar las preocupaciones de la ciudadania desde cierto estereotipo de las
representaciones sociales del publico que coinciden con la propuesta de contrato
mediatico y que remite al contrato del periddico Pagina 12 y la revista Veintitres -
medios graficos con los cuales el conductor y su equipo tiene o tuvo que ver -.

Su agenda mediatica situa al programa en el espectro de lo que puede

denominarse el pensamiento de centro izquierda progresista. Se incluyen
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problemaéticas cercanas de interés y de fuerte impacto en la vida cotidiana que se
suponen de preocupacion para el individuo comun.

“Dia D” se elabora con un estilo narrativo / argumentativo: presenta historias
las cuales se desplazan en tiempo y espacio con personajes reales que cuentan sus
experiencias, y periodistas que construyen el hecho mediatico desde imagenes y
sus opiniones. Es una “tribuna” de discusion y denuncia, que privilegia la
argumentacion simple antes que la informacion. Su registro estilistico
argumentativo pone en escena los contenidos para movilizar a la audiencia desde
una posicién de oposicién y critica, que en este caso se presenta contraria no solo
al oficialismo sino a los sectores més conservadores de tradicionales de la
politica.

Como otros programas de entrevista politica o programas de opinion, se
condiciona el razonamiento publico a través de la agenda mediatica. Pero si
hubiera que establecer un punto de diferencia entre “Hora Clave” y “Dia D”,
especialmente en los programas analizados sobre la campafia electoral, esta en la
no recurrencia a la ‘“hipdtesis” de las dos campanas. En “Dia D”, la
representacion de la realidad se parcializa en el mundo “progresista” propuesto
por Lanata.

En la edicion del 27/10/99 el modo de presentacion y de relacion con los
participantes segun Mouchon (1999) responderia al modelo de intercambio
impositivo: se impone la idoneidad de Lanata como conductor estrella en base a
su celebridad y reconocimiento por sobre el resto del equipo periodistico. En este
modelo la relacién con los entrevistados es de pregunta - respuesta, pero a
diferencia de los otros programas de presente estudio el tema de la politica se

construye a través de otros actores como representantes de la ciudadania, en lugar
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de los politicos. En “Dia D” la television no presenta una entrevista a los
candidatos, en la edicion emitida el 27/10/99: desde la produccion del discurso se
abordaron dos temas la movilizacién para el acto peronista de la cancha de River,
realizado el sabado anterior a la edicion del corpus, y en segundo lugar las
contradicciones entre el discurso de los candidatos del PJ y la Alianza y sus
respectivos candidatos a ministro de economia. La campafa esta presente sin los
candidatos en pantalla de modo exclusivo para el programa. De este modo, el
programa se despega de la opinion de ambos candidatos mayoritarios y permite el
espacio de la denuncia, que lo caracteriza habitualmente.
Los contextos donde se desarrolla el programa son los siguientes:

— El contexto televisivo muestra que “Dia D” se emitié de lunes a viernes
de 20:00 a 21:00 horas en América TV, y es el Unico programa de opinion
en ese horario y compitiendo con otros informativos de canal abierto
(Canal 13 y Canal 9). Alcanzé entre 10 y 15 puntos promedio de rating®’.

— EI contexto real del programa lo constituyen los hechos que méas se
destacan por la fecha de la produccion del programa (28/09/99) y que
fueron agenda de los medios, el asalto al Banco Nacion de Ramallo
(17/09/99), el acto de River del PJ (25/09/99) y el acto de la Alianza en
Rosario (23/09/99) El resultado de las encuestas sobre la intencion de voto
del momento, que se reflejé en la prensa grafica segin informacion de
Mora y Araujo y construido por La Nacion fue: el PJ tenia 26 % vy la
Alianza 45 %.

— El contexto propio del programa: la edicion de ese dia cuenta con varias

notas, pero las que interesan a esta investigacion son dos, la movilizacion

%" Ibope: estadistica de septiembre de 1999
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del partido peronista para el acto en la cancha River y las contradicciones
entre los candidatos y sus representantes en el area econOmica en
momentos que presentan sus programas econoémicos en EEUU. La nota
central es la del acto partidista, la cual ocupa el 75% del tiempo del
programa.

Al momento de emitirse esa edicion de “Dia D” seguia en la agenda social de la
ciudadania las consecuencias de masacre®® de Ramallo, que formaba parte de la
casuistica® de la agenda mediética del momento. A un mes de las elecciones, el
programa no se hace eco de la opinion de los politicos, sino de la consecuencia de
la mala administracion politica, es decir la corrupcion de los politicos encabezada
por el peronismo de la provincia de Buenos Aires y el manejo oscuro de la
economia.

La sociedad de infoentretenimiento es contexto de nuevos horizontes de
expectativa en la audiencia que demuestra una escasa credibilidad en las
instituciones y los partidos politicos, y se enfrentan con los problemas de la vida
cotidiana (desempleo, violencia, inseguridad).

A partir de los contextos arriba descriptos en la mediatizacion de la palabra
politica Lanata se presenta como el centro evidente del programa, lo que
Mouchon (1998) llama un coordinador que presenta notas o informacion,
administra la entrada y salida de los actores.  Este recurso le da al programa
mayor flexibilidad y dinamica para el manejo de varias agendas: las manzaneras,
la distribucion de dinero y viveres en la campafia, la organizacion del acto en

River, las contradicciones de los candidatos.

% El término “masacre” fue expresado por Duhalde en una conferencia de prensa para referise al hecho.
% En la agenda mediatica, se hace referencia a la casuistica para asuntos que se extienden a lo largo del
tiempo y que por su relevancia se hacen pasibles de salir a la luz en cualquier momento, por lo que para la

LR T3

agenda del medio se transforma en un caso, “caso Maria Soledad”, “caso Carrasco”, “caso Cabezas”.
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Amparado en su imagen de programa trasgresor “Dia D” no responde a una
estructura fija en cada una de sus ediciones, sino que presenta notas sobre temas
puntuales de actualidad a la manera del periodismo de investigacion. La edicion
del 27/09/99 presenta cuatro bloques - uno de ellos de casi 20 minutos vy el resto
de no menos de 10 - . En el desarrollo del programa se alternan las notas del
equipo de periodistas con las criticas del conductor, pero con la particularidad de
brindar la posibilidad a los demas periodistas de presentar puntos de vista con el
mismo valor que el conductor, es decir una normalizacién de jerarquias - aparente
- . Los periodistas Maria Julia Olivan™ y Javier Romano explican como se realiza
la movilizacién de trabajadores afectados al Plan Trabajar’’, y cémo las
dirigentes manzaneras hacen lo suyo con las beneficiarias del Plan Vida’ en la
zona de La Matanza. Refiriéndose a la poblacién del cono urbano de la provincia
de Buenos Aires, Romano describe la distribucion de las intendencias peronistas y
detalla los planes sociales implementados en la provincia. Marcelo Zlotogwiazda
a cargo de los comentarios econdmicos del programa explica la diferencia entre
los discursos de los candidatos y sus economistas.

Desde esta aparente normalizacion del discurso, hay una confluencia y
coincidencia de contenidos en los discursos del periodismo y los entrevistados, lo
que Dahlgren (1997) denomina en la secuencia discursiva una relacién dialogica:
no hay contradicciones manifiestas en las construcciones discursivas del
programa, si la hay entre los comentarios y denuncias de las notas y los hechos y
discursos comentados y denunciados.

En la edicion del 27/09/99, la nota central del programa le otorga protagonismo

al acto peronista del sabado 25/09/99 en la cancha de River y aplicando los

"% Ambos periodistas de la Revista Veintidos
! Los participantes del Plan Trabajar cobraban entre 100 y 150 pesos.
"2 El Plan Vida consistia en la entrega de alimantos y leche en polvo para madres carenciadas.
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planteos de Bonilla Vélez (1995) este medio organiza los actores y escenarios,
sobre los cuales va a construir las representaciones sobre las variables peronismo-
corrupcién en dos notas. En la primera de las notas titulada “Las Madres de la
Matanza” las imagenes muestran los testimonios de los principales actores de la
movilizacién — tres mujeres movilizadas al acto y una dirigente manzanera — a
través de la entrevista de la periodista Olivan. En cada una de las entrevistas a
las llamadas “Madres de la Matanza” las camaras muestran un espacio cubierto —
un depdsito o galpdn — oscuro, de color verde palido y descuidado en su aspecto.
Las entrevistadas dan espalda a la camara en un plano medio y en ningun
momento se les ve el rostro. En la expresion “Madres de la Matanza” la
television muestra una analogia con las “Madres de Plaza de Mayo” y las
representa como las victimas de los abusos de la politica perversa del peronismo
y su clientelismo. Ante la pregunta de “¢qué le dijeron el sdbado (dia del Acto) y
qué pasaria en caso de no ir? las mujeres responden: “Tenia que concurrir con
mis hijos... en caso de negarme me quitarian el medio litro de leche por dia’;
“Habia 190 personas en tres micros y aquel que no iba deberia mandar un
representante”... “en caso de no ir nos decian que se iban a acabar los planes
sociales”’; “Cuando fui al acto me entregaron vales de mercaderia y diez pesos”
(entrevista de Olivan, “Dia D, 2100 horas, edicion del 27/09/99).

Las “Madres de la Matanza” existen como entidades representativas sélo a
través del discurso de la television tal como diria Neveu (1995). Sus testimonios
dan cuenta de la inexistencia de la conviccidon partidaria y la caida de las
tradiciones histdricas del peronismo como “el dia de la lealtad”.

En la misma nota una dirigente manzanera es la Unica entrevistada que muestra

la cara a la cdmara. En un plano medio, la television presenta a la dirigente
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manzanera en medio de un grupo de mujeres con un gran ruido de fondo producto
del griterio, en forma directa Olivan le pregunta: “;cémo hace para movilizar a la
gente?” a lo cual responde: “Con todo lo que Duhalde diga, esta todo bien”
(entrevista de Olivan, “Dia D%, edicion del 27/09/99).

La camara muestra a la dirigente en plena actividad sin prestar mucha atencion a
la periodista mientras continGa dando indicaciones a otras mujeres presentes, el
discurso en ese momento se muestra casi sin sentido, tal como dice Mouchon
(1999) es la trivializacion del discurso politico. Al cierre de la nota Olivan le
pregunta a una de las “madres” entrevistadas por qué no da la cara, respondiendo:
“por miedo a lo que me puedan hacer después”. Segun Dayan (1997) el
testimonio de los participantes da legitimidad al hecho mediatico y dan prueba de
este como real. Las Madres de la Matanza y la dirigente manzanera como
fuentes no estan en el lugar del poder, sino que estan dadas como generadoras de
la noticia, como diria Rodrigo Alsina (1989), son la fuente es la noticia y su
imagen legitima la nota. De acuerdo con Neveu (1995) se amplia el espacio
publico dando la posibilidad de participar a otros actores que antes eran excluidos
de la comunicacion politica. Y se construye desde esas voces el discurso de la
denuncia. Sobre el testimonio de los actores, Lanata y su equipo de periodistas
van construyendo su discurso negativo traves de la denuncia:

“Estoy viendo cosas que estan reemplazando a la politica... vos me das algo y
te doy las gracias pero por dentro te estoy puteando y eso es bueno que sea
asi... por mas que se compre a la gente con sus necesidades no se compra a
sus sentimientos” (Lanata, “Dia D, edicion 27/09/99)

En la denuncia — en este caso como un recurso del discurso periodistico — la

television deja ver la relacion de los intereses entre los participantes, o que Verdn
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(1985, 1989) y Arfuch (1990) denominan el acuerdo previo de los temas a tratar,
de esta manera la protagonista — fuente da la verosimilitud del discurso construido
por Lanata y su equipo.

Siguiendo a Mouchon (1998) los modos narrativos de la nota a las Madres de la
Matanza ponen en escena la informacion, se confunde en la misma una puesta en
escena dramatica, la imagen da la sensacion de acercamiento temporal y espacial
al acontecimiento para emular la participacion de audiencia en el hecho
mediatico. En términos de oposicion pares discursivas Madres de La Matanza /
dirigente manzanera la television muestra en primer término al sector més
desprotegido representado por aquellas mujeres que no pueden dar la cara por
temor a la represién del aparato partidario, y en segundo lugar al aparato
partidario representado por los que vinculan a la politica con las necesidades de la
gente.

La segunda nota presenta un corto que consta de siete partes tituladas en letras
blancas con fondo negro bajo los siguientes titulos: “En la Unidad Basica,” “El
Cotillon”, “La Comida”, “La Reunion”, “El Peaje”, “La Caravana” y “River”. El
recurso del titulo caracteristico de la prensa grafica se une al espectaculo
televisivo, las imagenes hablan por si mismas como dicen Golding y Eliott
(1979). EIl valor de la nota depende méas del modo de presentacion que su
argumentacion, la television permite una percepcion global de la movilizacion al
acto de River.

La duracion es de aproximadamente siete minutos, con tomas panoramicas y
generales que muestran la presencia de nifios, mujeres con bebes en brazos,
micros en mal estado, reparto de mercaderia y un gran aglomeramiento de

vehiculos en la zona de la cancha de River. Por segunda vez la television muestra
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al sector mas humilde del cono urbano bonaerense movilizado de la manera méas
humillante, imagenes que apelan al sentimiento de rechazo hacia la politica de
usura. Se usa el sensacionalismo.

A lo largo de la segunda nota el lugar de la comunicacion argumentativa lo
toma el sensacionalismo, que argumenta, y se busca el momento central y de
mayor impacto verosimil fuerte a través de la imagen de la vida cotidiana y las
formas sorprendentes de hacer politica, o que Venier (1988) llama la imagen
pulsion.

Como dice Lippman (1925) la imagen es la forma mas facil de representar una
idea, en este caso, la corrupcion del partido peronista de la provincia de Buenos
Aires.

Al final de las dos notas Lanata realiza una evaluacion de las maniobras
politicas electoralistas junto a los periodistas del equipo Maria Julia Olivan y
Javier Romano:

“ Se vincula a la politica con las necesidades de la gente” (Lanata, “Dia
D*,27/09/99).

La imagen reune el escenario con los personajes (actores del hecho), los
testimonios y hasta las consecuencias. La camara es testigo y lleva la escena hasta
la audiencia, que puede escuchar de labios del actor social el relato y la protesta.
En el marco de la agenda destaca los peores aspectos del justicialismo de la
provincia de Buenos Aires.

El bloque se cierra con la imagen de un cajon de manzanas con la bandera de
“Duhalde Presidente” y a través de esta simbologia el programa relaciona la

representacion de la corrupcion del partido peronista y a Duhalde como candidato
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a presidente y responsable politico de los abusos del aparato partidario en la
provincia de Buenos Aires.

El empleo de estructuras discursivas abiertas entre el grupo de periodistas
muestra la complicidad discursiva para la construcciéon de la imagen de Duhalde
en términos de agenda atributiva negativa.

En la ultima parte del programa se presenta una nota sobre el tema: “la falta de
propuestas de los politicos y las contradicciones entre sus economistas”. La
produccion selecciona fragmentos de las expresiones de Duhalde en el acto de
River y de De la Rua en un spot publicitario para confrontarlos con los
comentarios de los candidatos a ministros de economia de los postulantes a
presidente en su estadia en Nueva York (Remes Lenicov — PJ y Machinea —
Alianza).

En este tramo la television muestra a Lanata acompafiado por el periodista
Marcelo Zlotogwiazda quien representa la funcion pedagogica de explicar y
comparar las expresiones de los actores desde el periodismo, legitimando su
discurso desde el espacio publico que ocupa, la television.

Siguiendo a Breton (1995) la mediatizacion del discurso politico construido
sobre las contradicciones entre candidatos y economistas se prepara a través de la
puesta en escena de la imagen de los actores politicos y el comentario del
periodista. Y como dice Mouchon (1998) el lenguaje ambiguo de la politica es
superado por la explicacion del periodismo - Zlotogwiazda - lo que representaria
el fracaso de la palabra politica y lo que justificaria otra denuncia en el
programa: “las propuestas de los politicos se contradicen con las propuestas de

sus economistas”. De este modo también se legitima la propuesta del programa:
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los terminos en que se habla publicamente de economia son méas cercanos a la
especializacién que al sentido comdn.

La television "dice” mostrar todo, muchas veces elude una interpretacion de las
imagenes exhibidas, "valora el acontecimiento pero no la informacion” (Wolton:
1992, 173), las notas de “Dia D son la construccion singular que el periodismo
hace por una parte del acto politico del peronismo en River el 25/09/99, y por otro
lado de las contradicciones de los politicos mismos.

Siguiendo el pensamiento de Mouchon (1998), “Dia D” como forma de
programa televisivo de opiniéon desde el punto de vista de la comunicacion
politica responde a ciertos lineamientos del marketing politico, lo que evidencia
una toma d e posicion del programa, hecho que es natural ya que se propone como
de “opinion”. En tal sentido se verifica la apropiacion de la imagen por parte de la
produccion televisiva, muestra al aparato partidario peronista abusando de los
sectores mas pobres y desprotegidos del cono urbano bonaerense, y por otro lado
las contradicciones de las propuestas de los candidatos. EI programa y su equipo
de periodistas se invisten de legitimidad para concebir los dispositivos politicos y
controlar la funcion de agenda en que denuncian y critican el abuso del peronismo
- en ausencia de los candidatos como actores de la comunicacién politica -.

Como se expresa antes, la imagen del candidato del peronismo se construye
en terminos de agenda atributiva en la que priman las representaciones de lo
negativo de la politica en la provincia de Buenos Aires y que se identifica con el
peronismo y Duhalde como su responsable.

En términos de imagen presidencial/ presidenciable, la diferencia entre ambos
candidatos a lo largo del programa se hace manifiesta: se relaciona a Duhalde con

la corrupcidn, y no se menciona al candidato de la Alianza con aquella.
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En resumen, la opinion de “Dia D” es parcial, también, como la de “Hora
Clave”, aunque mas claramente manifiesta. El valor periodistico del programa de
Lanata estd en su espacio para la denuncia simple, con argumentaciones
reportadas aunque con datos que apuntan a que el publico “piense”. En tal
sentido, ambos periodistas y ambos programas coincidirian: ambos son

pedagogos de la ciudadania.

Los Programas de Interés General — Mirtha Legrand un actor por fuera del
periodismo

El 21/08/89 el recientemente ungido presidente Carlos Menem se presenta en el
programa “Almorzando con Mirtha Legrand” y construyé un hecho
aparentemente disruptivo: bail6 en cdmaras. En 1999 no habria causado sorpresa.
Las practicas mediaticas de Menem contagian sus modalidades a los politicos de
entonces, incluso a quienes mas dicen aborrecerlas, vacian de contenido a las
ideologias y propician una nueva era mediatica que privilegia las
representaciones llamativas a las ideas. Asi, Chacho Alvarez se sube a un
colectivo, De la Rua anda en bicicleta, el propio Alfonsin quien durante su
presidencia no cedié a las presiones de la pantalla chica termina participando en
“El Contra” y comiendo fideos con Tato Bores.

La pantalla chica adhirié al discurso menemista en noviembre de 1898, cuando
Luis Barrionuevo dijo su recordad frase: “Tenemos que tratar de no robar por lo
menos dos afios para sacar el pais adelante”. Desde alli se puso en practica el
modelo menemista, que basicamente consiste en vaciar el discurso de contenido

en la television.
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Los candidatos se presentan en almuerzos, reuniones familiares u otro entorno
diferente al de la tradicional entrevista politica. Como sostiene Gosselin (1995)
estos recursos construyen la politica como un espectaculo que debe entretener, se
pone el acento en las imagenes, el lenguaje teatral y el recurso a las emociones
como objetivo final para llamar la atencién de la ciudadania, con la intencion
explicita de mostrar el rostro méas familiar o cercano al pueblo de los politicos.

Dentro de la categorizacion de los programas del corpus tanto “Almorzando con
Mirtha Legrand” como “Las Noches de Mirtha” que se editan por Canal 9 — canal
de aire - son programas de interés general, politizado o transformado en
programa de entrevista que tienen como objetivo acercar a los candidatos a través
de la tradicién y el reconocimiento del programa y de su conductora. Usan un
estilo conversacional que pone en escena un sistema donde el diadlogo es
condicion para el verosimil, se imita una situacion de conversacion que es entre
entrevistado y conductor pero que se extenderia a la audiencia como interlocutor.

Durante el periodo electoral de 1999 los programas de interes general tienen su
fuerte en la television abierta: por la mafiana “Amanecer” con el periodista
Guillermo Andino, en América, al mediodia de 12,00 a 14. 00 horas, el primer
reality show de la TV argentina y el mas importante con Mauro Viale también en
América y por la noche el ciclo “Susana Giménez” a las 21.00 horas y “El Show
de Video Match” por Telefe.

Todos estos programas responden a su propia singularidad. Pero el caso de
“Almorzando con Mirtha Legrand” es el unico en su estilo donde la
presentadora- entrevistadora comparte una mesa con sus invitados. Es también el
mas representativo por su rating de 10 puntos en la franja horaria de las 14.00

horas. No sucede lo mismo con “Las Noches de Mirtha” que se edita como
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programa especial de la conductora y compite con otros programas del género de
opinidn y entrevista politica — especialmente en canales de cable - en la franja
horaria de las 22.00 horas.

Los programas de Legrand son un clasico de la television argentina que viene de
los afios “70, y que en 1990 regresa a la television después de nueve afios de
ausencia.

Los programas se emiten en el siguiente contexto:

—  Contexto Televisivo: “Almorzando con Mirtha Legrand” se emitia a las
14. 00 horas, franja horaria que por entonces iba a la cabeza del rating
con un indice que rondaba entre los 8 y los 12 puntos. Por su parte, el
ciclo “Las Noches de Mirtha” tiene a una mayor competencia horaria en
razén de su hora de emision, las 22.00 horas, y de una mayor variedad
de consumo mediatico por parte de la audiencia televisiva, por lo que la
conductora se presenta ante un publico que no era el que habitualmente
la veia. Esta situacion redundo en una caida de la audiencia en su ciclo
nocturno.

—  El contexto real esta constituido por un conjunto de hechos relevantes, y
sobre quien mas influyeron fue sobre el candidato peronista. En su
entrevista del 15 de octubre figuran: el caso Cabezas (periodista
asesinado en Pinamar), el asalto al Banco Nacion de Ramallo producido
un mes antes y la conmemoracion del atentado a la AMIA (05 de
octubre). En lo que hace al candidato de la Alianza en su entrevista del
21 de octubre sélo tuvo peso el acto en la ciudad de Rosario realizado el
dia 29.

— Otro aspecto de la realidad que influyd en la opinion publica fue el
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resultado de las encuestas del momento, para el 22 de ese mes los
resultados seguin la empresa CEOP fueron los siguientes: PJ 30,9 % y la
Alianza: 45,1 %.

—  El contexto propio del programa: la entrevista a. Duhalde se realiz6 en
primer término durante el horario nocturno. La misma tuvo lugar en la
residencia de los Duhalde en la provincia de Buenos Aires, conto con la
participacion de la esposa de Duhalde por lo que el encuentro presento
un carécter familiar. La entrevista al candidato de la Alianza cont6 con
la ventaja de ir en horario de la tarde recibiendo la audiencia habitual de
Legrand. El encuentro con De la Rua fue en estudios y a pesar de ser
intimo entre entrevistador y entrevistado no tuvo el caracter familiar del
anterior, pero si se emplearon recursos que hicieron mas dinamico el
programa como videos familiares y politicos y Ilamadas telefonicas de
televidentes.

Los programas salieron al aire dos semanas antes de las elecciones por lo tanto
ambos candidatos sabian la intencion de voto a traves de las encuestas — la

Alianza llevaba 10 puntos de diferencia sobre el peronismo -.

La “gente” como interlocutora

En el corpus se analizan dos programas conducidos por la misma conductora,
(Mirtha Legrand, que salen al aire por el mismo canal, “ La Noche de Mirtha”,
edicion del 15/10/99 a las 21:00 HS— “Canal 9” — con 7 / 10 puntos de rating, y .
Almorzando con Mirtha Legrand”, edicion del 21/10/99 a las 14:00 hs — , por
Canal , con 82 12 puntos de rating.

La principal diferencia entre ambos programas es la hora de emision, razén por
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la cual cambian las caracteristicas de la audiencia con contrato mediatico — por la
noche se incorpora al sector masculino, mientras por la tarde mayoritariamente es
conformado por el femenino -. Como dice Martin Barbero (1988) la television
brinda todavia un lugar de identificacion y encuentro, con el cual se establece el
contrato mediatico que estd dado por la seleccion del género — en este caso el
entretenimiento -, del programa y el segmento horario.

La similitud entre las ediciones elegidas esta en la representacion que la
television hace del espacio privado atendiendo a sus entrevistados a través de un
almuerzo o una cena, regla que cumple con De la Rua pero no con Duhalde, al
sacar al aire solo una entrevista.

Esta situacién no hace perder la percepcion de intimidad y cordialidad comdn
en todas las ediciones, pero el cambio horario - por la noche — a pesar de
incorporar a otro publico disminuye su audiencia.

Como se sefialo antes, la edicion del 15/10/99 se realiza en la casa quinta Don
Tomas residencia de Duhalde, y la entrevista se hace con la presencia de la
esposa del candidato. Mientras que, sies dias después en la edicion de
“Almorzando con Mirtha Legrand” el programa muestra el simil de un comedor
representado en un estudio iluminado, en donde la habitual comida tiene como
unico invitado al candidato de la Alianza. Esta no es la primera vez que De la Rua
visita el programa pues participa de una entrevista personal unos minutos al
principio de una edicion en noviembre de 1998 sin compartir el almuerzo.

Los escenarios son condicionantes de las representaciones del medio televisivo:
en el encuentro con Duhalde la pantalla muestra a la familia Duhalde, y en la
entrevista a De la Rua al candidato de la Alianza.

La representacion del tema de la familia es recurrente en la agenda politica del
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peronismo histéricamente, al comienzo de la campafia el 23/03/99 la férmula
Duhalde — Ortega se presenta con sus esposas al frente del Tren de la Esperanza,
el 16/04/99 en igual forma con la Caravana del Esperanza por la provincia de
Buenos Aiires, en el acto de Lanus del 06/05/99 y para el 17 de octubre Dia de la
Lealtad en la Plaza de Mayo momento en que también se celebra el Dia de la
Madre.

El &mbito donde se desarrollan los programas de Legrand es el de la
cotidianeidad, representada por la fachada y la méscara que se ponen en juego,
segun la tipologia de Goffman. Hay una escenografia en la que prevalecen los
colores frios (azules, violetas y grises) y la luz focalizada sobre los hablantes con
fondo difuso. Se destaca la vestimenta sobria de los actores. Hay también una
mesa o un juego de sillones en un living marcan la distancia entre entrevistador y
entrevistado, que instala la metacomunicacion sobre la relevancia de la situacion.

Legrand responde al modelo de intercambio impositivo de Mouchon (1999) a
través del cual prevalece la relacion pregunta - respuesta entre entrevistador y
entrevistado. En este sentido tal como teorizan también Verdn (1985), Arfuch
(1989), Vilches (1991), la agenda tematica en ambos programas de Legrand
apunta — previo acuerdo — a ampliar lo mas posible el espectro de temas sobre los
que se puede hablar con el invitado y a llevar la problematica d e la campafa a la
vida cotidiana.

En relacion a los contenidos tematicos y al tratamiento de los mismos, los
programas de Legrand respetan dos reglas, el de la simpleza al prescribir el
tratamiento breve de las discusiones y regular los tiempos de apropiacién de la
palabra. Por ejemplo, con Duhalde se tocan 32 temas y con De la Rua 31. No hay

aparentemente una jerarquizacion de la informacién, el espacio publico
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mediatizado crea una simplificacién de la argumentacion politica, esto es se
ponen en escena los peligros de la mediatizacion del espacio pablico.

En la segunda regla, se verifica que se abordan todos los temas — previo acuerdo
-, todos son de interés para ser tratados, es la equivalencia. En este caso no
existiria el tema tabu, Legrand con Duhalde habla de drogas y de corrupcion, a De
la Rua le pregunta “si es aburrido”.

Las condiciones para el tratamiento de los contenidos permite amoldar la
estructura de sus programas en forma muy similar, ambas ediciones del corpus
presentan tres bloques: dos de ellos de 20 a 30 minutos y un ultimo segmento de
cierre de alrededor de 10 minutos.

En la entrevista a Duhalde de las 63 preguntas realizadas por la conductora
menos de un tercio fueron hechas a la esposa de Duhalde y el resto a él mismo, en
el encuentro con De la Rua la conductora del programa le hizo 59 preguntas.

En lo que Dahlgren (1997) denomina la secuencia del discurso en ambos
programas se verifica una relacion dialdgica con una interconexion entre los
hablantes en la mayoria de los temas abordados. El candidato peronista habla
sobre temas que hacen a la politica y la conduccién de la provincia de Buenos
Aires y su esposa sobre la familia, sus quehaceres y la intimidad de su vida
hogarefa.

Con el candidato de la Alianza la agenda se centra en la gestion de gobierno y
en el discurso negativo, la denuncia de los hechos de corrupcion, la necesidad de
cambios en el gobierno (el caso de Silvani como funcionario de la DGI), la
acusacion a politicos, la inseguridad, las declaraciones del Dr. Ruckauff como
candidato a gobernador de la Provincia de Buenos Aires.

Tal como teoriza Monzén (1996) la television se presenta como un espacio
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publico que es referente de un conjunto de tematicas que son capaces de captar la
atencion del “ciudadano comun”. Legrand como conductora emplea un lenguaje
coloquial evitando el lenguaje especializado de la politica, desde el que se arma o
construye el verosimil. Se trata de la formula habitual “Ud. esta charlando con los
candidatos”, el conductor es el delegado de la audiencia, se hace “eco” de la
gente “comun”, la voz de aquellos que son individuos anénimos y viven la
cotidianeidad del pais. En su rol de voz del ciudadano, Legrand justificaria la
ausencia de notables, por cuanto el formador de opinién, en este caso es la
conductora. En la puesta en forma de la palabra politica la conductora es el
centro - disimulado frente a los candidatos - desde el que se articula el programa y
como dice Mouchon (1998) desempefia el rol de anfitriona al compartir dentro de
la formalidad una entrevista desde fuera del &mbito del periodismo, con un
lenguaje méas cercano al del ciudadano comun que al del profesional que se
especializa en los asuntos politicos. Diria ArisO (1987) que la notoriedad
publica de Legrand funciona como capital simbdlico enfatizado por la publicidad
que le da a su discurso prestigio y representatividad enunciativa.

Otro aspecto determinante en la construccion de la agenda atributiva en estos
programas de interés general lo constituyen las formas de apelacion de los actores
presentes — politicos y periodistas — a la audiencia quienes se adaptan a un
espacio publico mediatizado desde el cual construyen su estrategia discursiva.
Tanto la responsable al frente de los programas como los politicos apelan a la
audiencia de una manera diferente. Legrand como conductora de un programa de
interés general, donde la politica es parte de su agenda, apela a su audiencia
desde el punto de vista del “comuiin de la gente”. ¢(Le molesta que le digan que es

aburrido?, ¢de dénde salid lo de ser aburrido?, lo mismo le decian a llia, que era
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lento ¢no?, que era una tortuga.. “ (Legrand, entrevista a De la Rua,
“Almorzando con Mirtha Legrand ”, 21/10/99) -

A traves de un plano medio la television muestra a la conductora haciendo las
preguntas, las imagenes dan cuenta en ese instante de la actitud del politico —
serio y con la mirada puesta en el horizonte - Legrand también da cuenta de la
imprevisibilidad — aparente — del tenor de sus preguntas.

Plantea los temas desde la experiencia y su tradicion en el espectaculo argentino,
y no desde la especializacion periodistica. En esta situacion representa ante la
audiencia a la gente.  Este recurso permite recoger del entrevistado datos sobre
su vida pasada, su vida intima y por supuesto sobre la actualidad de la campafia.
Bajo esta circunstancia la television presenta a Legrand compartiendo una cena
con De la Rda, una toma de plano medio muestra al politico relajado y mirando a
su interlocutora, mientras le pregunta: “;De qué parte de Cordoba es su
familia?”, “;Como empezo su militancia politica?” (Legrand a De la Rtia, “La
Noche de Mirtha” , 21/10/99).

Y de la misma manera las imagenes muestran a Duhalde sentado en un sillon, un
primer plano daria cuenta — en apariencia — de una complacencia ante la
conductora quien le pregunta:

“;Como se conocieron ustedes dos?” en referencia a su esposa (Pregunta de
Legrand a Duhalde) — “Almorzando con Mirtha Legrand” — Canal 9, edicion del
15/10/99.

La television borra el limite entre la vida publica y la privacidad, el politico se
acerca al ciudadano comdn a través de la cotidianeidad, lo que Neveu (1995)
denomina programacion intimista, la camara es testigo de la vida intima del

candidato, es la familiaridad y la proximidad de la politica al ciudadano. Con el
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mismo recurso de “la gente comun pregunta” Yy bajo el paraguas de la supuesta

cooperacion hay interrogantes que no favorecen o no favorecerian la imagen de

los entrevistados:
¢ Tiene las encuestas en su contra..?., Duhalde es mas de lo mismo..., esta en
condiciones de ser presidente... después de Cabezas..., ¢tiene los medios en su
contra?, el problema de las villas, Fuerte Apache..., ¢esta distanciado de
Menem?, ¢es cierto que los hospitales de la provincia no estan abastecidos y
la gente se va atender a la capital?..., ¢por qué a Duhalde lo relacionan con
el narcotrdfico? ”.. (Legrand a Duhalde, “La Noche de Mirtha”, 15/10/99).
JEs cierto que Menem quiere que gane Ud.?”; “. ;si gana De la Rua vienen
los grupos violentos...?” (Legrand a De la Rua; Almorzando con Mirtha
Legrand”, 15/10/99)

Como afirma Mouchon (1999) las pautas con anterioridad fijadas condicionan la
exposicion del candidato a temas que puedan ir en contra de su imagen, todo esta
enmarcado en la teatralizacion del discurso politico, en este caso la
espectacularizacion que teoriza Ford (1994) esta en la pregunta escandalosa que la
conductora encubre con la expresion “la gente pregunta”.

La television muestra el reemplazo de la argumentacion por el sensacionalismo,
un sensacionalismo que se torna por momentos argumentativo, la argumentacion
desde la emocidn y el sentido comun de la gente comin. De modo casi similar lo
usaba Lanata en los programas analizados.

Tanto De la Ria como Duhalde presentan en comun formas de apelacion
similares, llaman “al sentido comuin de la gente”: “Estuve en su provincia no
sabe como estan los lecheros, los arroceros... En el interior hay un grito: sefiores,

se acabaron en la Argentina los ajustes estructurales” (Duhalde, “La Noche de
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Mirtha”, 15/10/99).

Con respecto a las jubilaciones de privilegio: “eso es absolutamente necesario,
porque hay que llevar el presupuesto... equilibrio, en el marco del equilibrio las
jubilaciones de privilegio representan un alto gasto, hay que presentar una
jubilacion digna, hay que reducir el gasto”... (De la Rua, “Almorzando con
Mirtha Legrand”, edicion del 21/10/99).

Ambos programas presentan una coincidencia entre la agenda social y la agenda
politica a través de la cotidianeidad, el politico se hace eco de la percepcion
ciudadana, ambos candidatos ajustan sus rasgos a las abstracciones colectivas
para construir el candidato ideal, segin teoriza Martinez Pandiani (2000) la
comunicacion politica se somete a las herramientas del marketing politico tal
como este medio lo mostrd en “Hora Clave”.

La vision critica de la audiencia es otra forma en comun de apelar de los
politicos:

“Hubo un solo hombre con experiencia que fue el Dr. Menem y otro fue
Peron, pero era un hombre excepcional, en todo el siglo no hubo un solo
presidente que haya sido gobernador. En Europa es impensable un candidato
que no haya pasado por puestos, por eso la Argentina esta como esta,
Argentina tendria que estar como Australia o Canada”, (Duhalde, “La
Noche de Mirtha”, edicion del 15/10/99).

“Hay que activar las pequenias y medianas empresas, esta es la base de la
riqueza del pais esto es lo que destruyeron estos sefiores Menem, Cavalo,
Duhalde... dijeron que abran la importacion que el mercado se encargue de
todo... arruinaron las economias regionales... de esta manera se generé el

desempleo”, “;Pero que me dice en el Gran Buenos Aires del aumento del
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narcotrdfico y de la droga, de la criminalidad?” ( De la Rua, “Almorzando
con Mirtha Legrand”, edicion del 21/10/99)

Surge de los discursos de los politicos la retorica de poner el sentido de la gente
en forma de debate publico, el espacio publico mediatizado pone los datos para la
reflexion. Y de ese modo también lo construyen los programas televisivos de
opinidn y entrevistas.  Como diria Bonilla Vélez (1997) en el discurso de los
politicos se manifiestan las representaciones del publico para obtener el consenso
colectivo a través de la critica, donde la presencia del otro adversario es participe
en la busqueda de ese consenso. En este sentido la television muestra que sélo De
la Rda define e identifica al adversario cuando dice “Menem, Cavallo, Duhalde
son lo mismo ”. Para Duhalde la definicion del adversario es “/la Alianza” con un
discurso negativo mas general — en igual forma que los discursos de “Hora
Clave” - .Martinez Pandiani (2000) dice que no se vota para hacer algo, sino
contra un partido o una persona.

La construccion del adversario segun Dayan (1997) es inherente al discurso
politico y se hace presente en la critica manifiesta en los programas, ya sea para
personificarlo o como referente del discurso negativo. Lo que demuestra que
tanto en los programas de interés general como en los de entrevista politica, segin
dice Guesspin (1979) y Verdn (1985) se mantiene la dimension politica del
discurso inseparable con la aparicion del adversario. Y en ellos, ambos candidatos
apelan a la eficiencia administrativa desde su rol de funcionarios pablicos y desde
sus atributos personales:

“La provincia de Buenos Aires es la unica que tiene una subsecretaria e
lucha contra la droga”; “Hace ocho afios que estoy gobernando la mitad del

pais, con superavit fiscal y con la mayor cantidad de obras que se hicieron en
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los dltimos cincuenta afios, habiendo impuesto el secundario como
obligatorio”.

“Cuando dije que el modelo se estaba agotando La Alianza se me vino
encima diciendo que el mercado se iba a derrumbar, pero yo tengo mucha
mas experiencia y me di cuenta que teniamos que enfrentar la crisis de
Brasil” (Duhalde, “La Noche de Mirtha”, Canal 9, 21:00 horas, edicion del
15/10/99).

“Pero yo por la experiencia que tengo en la ciudad, que es asegurar el
presupuesto realizando grandes contratos”; “El gobierno de la ciudad para
mi fue como un laboratorio para desarrollar programas trasladables a todo
el pais... y el programa médicos de cabecera que tanto lo hemos extendido,
que futbolistas retirado, gente que no tiene cobertura médica, a través de este
programa puede tener un médico de familia” (Expresiones de De la Rua) —
“Almorzando con Mirtha Legrand”, Canal 9, 14:00 horas, edicion del
21/10/99.

A dos semanas de las elecciones la television hace manifiesta en los candidatos
formas de apelacion similares desde la capacidad de gestion: un Duhalde con
experiencia y emprendimiento, y un De la Ria con honestidad y transparencia.

Como dice Almeida (1999) desde las pautas empiricas del marketing politico la
television presenta a los candidatos de la mejor manera posible sin contradecir la
percepcion del ciudadano sobre la imagen de cada candidato.

A diferencia de la edicion de “Hora Clave” del 10/05/99, sobre la segunda
quincena de septiembre la television muestra en los programas de Legrand a

través del discurso de De la Ria las obras que antes no mencion6’.

7® Entre agosto y septiembre de 1999 De la Réa presenta la publicidad institucional del gobierno de la
Ciudad de Buenos Aires que tiene que suspender al anunciar obras en desarrollo que eran del gobierno
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En la propuesta politica como forma de apelacion la television se hace presente
en la Concertacion de Duhalde y en la propuesta del 25 de mayo de De la Rua:

“El modelo estd agotado”.
“Hay que incorporar un modelo relacionado con trabajo, la produccion y el
desarrollo”™
“Con la concertacion a las pequeiias y medianas empresas hay que
refinanciarles los pasivos... hay que dar trabajo alas pequefias y medianas
empresas que son las que dan trabajo a la gente”, ( Duhalde; “La Noche de

Mirtha”, del 15/10/99).

“Por eso plantamos un cambio que beneficie a la gente... nosotros vamos al
cambio...”

“La gente pide trabajo y La Alianza present0 el 25 de mayo un trabajo donde

pasa por el desarrollo de las pequerias y medianas empresas” (De la Rua,

“Almorzando con Mirtha Legrand”, 21/10/99).

Queda en evidencia, como anteriormente se expresé en el trabajo la similitud
en la propuesta de los candidatos: la necesidad de cambio al interior del modelo
neoliberal y en encarar el problema del desempleo. La construccion de la
entrevista en estos programas de interés general, conducidos por un personaje no
periodistico, arma una imagen de propuestas, tanto alternativas como abarcativas
del espectro de la politica mayoritaria en la Argentina. Pero aporta a la agenda
atributiva en la medida en que los personajes construidos son presentados mas

cercanos a la audiencia. No se trata de una construccidon en términos de

ciudadania sino en términos de audiencia, publico. Siguiendo a Pizzarno (1978) y

anterior — con el agravante que ese gobierno era peronista — Inconveniente que no fue sufrido por Duhalde
quien muestra sus obras en la provincia de Buenos Aires: los canales de alivio, las becas escolares, la
zona franca, etc. temas que no son del estudio en cuestion.
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Veron (1995), se puede interpretar que las propuestas se desprenden de las
propuestas programaticas y se proponen la necesidad de cambio atendiendo a los
pedidos de “la gente”. Las distintas formas de apelacion se llevan a la pantalla
por la mediatizacién del discurso politico. Como dice Breton (1995) en la puesta
en forma de la palabra politica estdn en juego los candidatos como actores
politicos y Legrand como mediadora - por fuera del discurso periodistico y a
través de la cotidianeidad del simil hogarefio -.

Las representaciones que el medio televisivo realiza son construcciones
verosimiles, acé se construye un simil de encuentro, una conversacion casi en la
sala de cualquier cada de familia. Un verosimil de poner a contestar al
entrevistado lo que Legrand interpreta de la estructura de sentimiento, de la que
habla Williams (1998)

Como dicen Ariso (1997) y Martini (1996) lo verosimil es una categoria de
verdad que responde a un consenso, es por esa razén que la television busca
construir una version de la realidad lo mas cercano a lo que una comunidad
entiende o sostiene como verdadero, la informacion que un programa presenta
sera considerado por su audiencia como una verdad y como imagen de la realidad.
Se puede suponer una audiencia representativa de la clase media y de sus valores.
De modo que lo que se pregunta tiene que ver con la agenda de esos sectores.
Los modos en que se presenta el candidato, también tiene que ver con la agenda
de los sectores.

La television presenta una gran cantidad de temas en la agenda mediética de los
programas de Legrand alguno de ellos en comdn como la historia de vida del
candidato, sus anécdotas, y otros que sin ser temas comunes a los politicos

entrevistados el medio los presenta como representaciones que se identifican con
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la imagen de ellos. Para Duhalde esas representaciones son: la pobreza en la
provincia de Buenos Aires, la relacion con Menem y con los medios de
comunicacion, el resultado de las encuestas, la corrupcion de funcionariosy los
rumores que lo vinculan con el narcotréfico.

Para De la Rla su semblanza de hombre serio, su capacidad de gobierno y la
relacion de la Alianza — a quien como candidato identifica con grupos de
izquierda.

Los temas de agenda con los que se vincula a los candidatos tienen relacion con
lo que Fiske y Taylor (1991) definen como la impresion cognitiva, el efecto de un
contexto previo en la interpretacion de la informacion centrado en la memoria de
largo plazo en el procesamiento de la informacion. En este sentido la television a
través de Legrand no intenta mAas que mostrar las representaciones de los
candidatos desde lo que propone es la percepcion del ciudadano comun.

En los programas de Legrand se presentan propuestas contractuales que apuntan
a la cotidianeidad, la transparencia y al concepto de la cAmara no miente sobre la
cual opera la mediatizacion de la politica cargando de subjetividad los contenidos
del discurso de los candidatos. Sobre esa misma subjetividad la conductora
construye sus discursos para manifestar su posicion que es la posicion del
individuo comdn a quien representaria. Al iniciar la edicion de su programa del
21/10/99 Legrand anuncia “con nosotros el presidente de los argentinos”
momento en que la cAmara muestra la entrada de De la Rua con aplausos de los
presentes en el estudio. Hecho mediatico que la televisibn no muestra con
Duhalde.

Como dice Miege (1995), en este tipo de entrevistas se borran las barreras que

diferencian la argumentacion y la mediacion como modalidades distintas de la
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puesta en forma de la palabra politica. La escenificacion del discurso politico a
través de la puesta en practica de la teatralidad da lugar a recursos por parte de los
actores de la comunicacion politica en la lucha por imponer su agenda temaética.
Entre esos recursos las imagenes dan cuenta, en los programas conducidos por
Legrand, de la interrupcion del discurso del interlocutor como una herramienta
comun en ambas entrevistas para condicionar el discurso politico y construir el
verosimil de que no se deja explayar al candidato con un discurso presuntamente
armando, sino ponerlo frente a las preguntas del publico.

Durante la entrevista con Duhalde en la edicion de la “Noche de Mirtha
Legrand” del 15/10/99 las interrupciones de Legrand se podrian categorizar de la

siguiente manera:

Interrupcion para un cambio de tema: Duhalde: “como no me va a
preocupar si yo vivo en esta provincia, veo a la gente... «; Legrand:
“(la masacre de Ramallo?”

— Interrupciones para cambiar de entrevistado: Legrand: “volvemos
al matrimonio Duhalde...”;

— Interrupciones para apoyar una respuesta de su entrevistado a
través de una afirmacion: Duhalde: “sabe que hay gente que le
gusta votar al ganador ...”; Legrand: “si, si es cierto”.

— Interrupciones para hacer una comparacion: Duhalde: “pero hay
que terminar... porque ajustando , ajustando el cinturén de la
gente... la gente de trabajo...” ; Legrand: “¢la gente puede decir
que Duhalde es mds de lo mismo?”

—  Interrupciones para pedir aclaraciones: Legrand: “¢pero no estaba

la policia involucrada?”
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Las interrupciones como una herramienta de Legrand en lo que Mouchon
(1999) dio en llamar el modelo impositivo manifiestan la disconformidad en
Duhalde y su esposa. Las imagenes presentan la desaparicion paulatina de las
sonrisas, con incomodidad e inquietud de los entrevistados en los sillones, y la
cabeza apoyada sobre las manos. Para el final del programa las tomas de
conjunto muestran un escenario familiar de un living con dos actores apéticos y
molestos por la presencia de Legrand, escenario de familiaridad y cotidianeidad
que las camaras presentan como contradiccion al verosimil que el medio trata de
construir un matrimonio feliz visitado en su casa por la diva de la television
argentina.

La television representa las actitudes de Duhalde y su esposa a través de las
reacciones explicitas, y la camara muestra el rechazo evidente a la actitud de
Legand exteriorizado en el tono elevado y grave de voz y en el semblante serio de
ambos entrevistados: Sefiora Duhalde: “...abuelo segui hablando...”; Duhalde:
“Lo que queria decirle para terminar”... (los Duhalde, “La Noche de Mirtha”,
15/10/99).

La inversion de roles en la entrevista con Duhalde es la otra actitud que estas
ediciones muestran a las imposiciones de la conductora, situacion que se da en
cuatro oportunidades las primeras al tocar el tema de las obras en la provincia de
Buenos Aires. ; “Ud. cree que un periodista de Quilmes... no lo va a llamar...?”
(Duhalde; “La Noche de Mirtha”, 15/10/99).

Y las otras dos al tomar el tema de la droga: ; "Sabe por que no hablan los
politicos’?... “;porque con la droga no se mete nadie?” (Duhalde, “La Noche de
Mirtha”, 15/10/99).

Las imagenes muestran los Gnicos momentos en que el candidato peronista tiene
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la iniciativa de imponer un hilo argumentativo a la agenda teméatica que maneja la
responsable del programa, como un recurso para frenar situaciones
potencialmente desfavorables para si, a través de la generacion de la duda en el
entrevistador. El rsultadao parece obligar a Legrand a cambiar de entrevistado o
de tema.

En el manejo arbitrario de Legrand en los turnos de la palabra, la television
muestra a un Duhalde cauteloso en las respuestas y a su esposa poco tolerante. A
pesar de que la conductora no centra la entrevista en un tema concreto, si
profundiza aquel més cuestionado al candidato del justicialismo: su relacién con
la droga.

La dinamica dada al programa a través de los cambios tematicos — muchos de
manera compulsiva — le permite a Legrand dominar la agenda tematica en cuanto
a la extension, pero no en cuanto al contenido impidiendo que se definan los
temas que afectan al candidato: las encuestas, la relacion con Menem y la
corrupcion.

Gobbi y Martini (1997) dicen que la agenda meditica tiene incidencia en
aquellos hechos que la audiencia sufre en carne propia. Para el caso de los
programas de Legrand — la corrupcion, la pobreza en la provincia de Buenos
Aires, la inseguridad — sobre los que la television enfatiza y hace coincidir con la
construccion de la imagen negativa del candidato peronista.

En la edicién del programa del 21/10/99 la interrupcion como herramienta
empleada por Legrand en la entrevista con De la Rda no se manifiesta de igual
manera que con el candidato del peronismo. De las cincuenta y nueve preguntas
que hace la conductora del programa, la television muestra que doce no contesta,

reacciona en forma irritante en dos, interrumpe en tres oportunidades a la
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conductora y no se deja obstaculizar por Legrand en seis continuando ambos
actores su discurso al mismo tiempo. Las imégenes presentan a De la RGla como
un candidato que no admite ser presionado, con afirmaciones en tono grave y
firme, sin dirigir la mirada a su interlocutora al momento de contestar: * ...dice la
gente que no pudo dominar a los travestis de Constitucion... y quiere ser
presidente... “(Legrand); “espere vamos a poner las cosas en claro..” (De la Rua,
“Almorzando con Mirtha Legrand”, 21/10/99)..

En cuanto a la dindmica del discurso la conductora impone el hilo tematico lo
que da la relacién dialdgica a la entrevista segun Dalhgren (1999), pero De la Rla
impone los limites a la extension y profundidad del discurso. EI contenido de la
agenda mediatica se centra en aspectos politicos y de confrontacion con el
peronismo generando una imagen de De la RGa como politico honrado y
diferenciado del oficialismo (el menemismo y el resto del peronismo). En la
relacion con De la Rua esta programacion pone en escena una situacion de
irritabilidad que se presenta en varios momentos especialmente cuando Legrand
hace preguntas que van en contra de su imagen:

— Legrand “¢Sabe que dice la gente? Que el Dr Menem quiere que gane Ud.
Mire la cara de sorprendido que pone..”; .

— De la RUa: “Duhalde, Menem son todo lo mismo, Ruckauff, Cavallio...
suena tan disparatado... que... nosotros vamos al cambio...”. Como
producto de esto, el entrevistado sube el tono de voz.

Legrand se hace voz de los rumores de la calle y presenta una agenda con
asuntos que afectan indirectamente a la audiencia pero que hacen impacto en ella.
El tema no se define y la conductora no insiste porque el alcance estd pautado y

no deberia afectar la imagen del candidato.
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A medida que avanza el programa las cAmaras dan cuenta que De la Rua es
menos tolerante a las preguntas informales o mundanas: Legrand: “/si gana el
Doctor Duhalde Ud. lo saludaria?”. En ese momento una toma de primer plano
muestra al candidato negando la mirada a la conductora mientras dirige la vista al
frente y afirma en forma contundente “por supuesto” ( De la Rua).

De las representaciones que el medio televisivo hace de la relacion De la Rua —
Legrand se asume que la conductora no dominaria en todos los momentos el
turno de la palabra, ni la profundidad de los temas y el candidato de la Alianza no
se compromete con su discurso.

Tal como afirma Wolton (1989) en la relacion entrevistador - entrevistado se
evidencia en el juego de la comunicacion politica que en cada actor hay una
complementariedad, y cada uno tiene su postura y trata de imponer sus
argumentos para dominar la agenda, por un lado lo hace Legrand y por otro, cada
uno de los candidatos.

Segun Martini (2000) a través de la mediatizacion del discurso politico la
television muestra los efectos de la inmediatez y la transmision en directo, es el
presente de lo que estd sucediendo. En tal sentido, Legrand no oculta su
parcialidad, en la representacion de un candidato ideal sus programas muestran
que es mas importante ser honesto que tener experiencia.

A través de los programas de entrevista no se presenta a la ciudadania un nivel
de contenidos complejo con argumentos solidos, sino una imagen del discurso
general a partir de niveles simbdlicos tales como el aspecto personal y el caracter
del personaje politico y toda la historia hecha memoria o creencia.

En la imagen construida a través de los programas de Mirtha Legrand, la

television define a un candidato de la Alianza ganador de las elecciones a una
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semana del acto electoral - De la Ria como honesto triunfé ante Duhalde, un
gobernador con experiencia y jefe de familia. -. Desde esas imégenes que el
medio construye se entiende en términos de agenda atributiva y estilistico
discursiva que la construccion a partir de entrevistas aporta a la teatralizacion de
la vida tal como lo propone la comunicacién politica en la televisién. La
comunicacion politica se adapta a las herramientas del marketing politico para
presentar al candidato como el mas capaz para resolver las necesidades del
ciudadano (Wolton, 1995).

A través de los programas de Legrand el marketing politico no ofrece muchas
diferencias a las pautas empiricas de la Gltima campafia presidencial de 1995, los
candidatos, como se expresd al principio del capitulo, también participaban de
programas de entretenimiento en noticieros, etc, pero en esta campafia no hay
lideres carismaticos — como Menem o Alfonsin —.

En 1999 la television muestra que la campafia estd regida por el desarrollo
massmediatico y la construccion de la imagen. A pesar de que los programas de
interés general eluden el rechazo de la palabra politica a través de construcciones
con ritmos rapidos que evitan la argumentacion, un plan légico de temas y una
profundizacion de estos, el esquema de los programas de Legrand estan por fuera
del periodismo, por lo tanto fuera de los modelos de presentacion de los politicos
y de representacion del espacio publico descriptos por Mouchon (1999) — tal lo
descrito mas arriba — y este es un nuevo esquema para la teoria de la
comunicacion politica.

Si pensamos en lo que sefialan Duhanel — Jaffré (1993) el periodismo como
portador de la palabra pablica pierde credibilidad, y Legrand logra a través de su

discurso coloquial acercar las preocupaciones de la ciudadania a la politica, pero
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por fuera del periodismo. Con la aparicion de este recurso y formato el
periodismo como actor en la trilogia de la comunicacion politica de Wolton
(1995) entraria en crisis. Aspecto tedrico que no es tema del trabajo en cuestion,

pero que seria interesante investigar en otras campafias..
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Capitulo IV

Los Noticieros

La Noticia Televisiva

En el periodo en estudio hay una tendencia en la conduccién de los noticieros:
los presentadores o los periodistas no dicen simplemente la informacidn (como era
habitual en los inicios de nuestra television) sino que comentan o toman partido
con gestos y preguntas retoricas, opinan y cuando corresponde, realizan reportajes

altamente “provocativos” al estilo de los periodistas politicos.

El fendmeno cobra fuerza en un afio electoral — 1999 - en que paraddjicamente,
s6lo sobrevive “Hora Clave” como Unico programa de entrevista politica en la
television por aire (como se dijo) y cuando los espacios informativos de la TV
abierta fueron perdiendo 48 horas semanales, entre otros en el paso del ex Canal 9
a Azul TV los informativos quedaron reducidos a media hora, una al principio y

otra al cierre de la edicidn y se levanta “Telefé Noticias” del mediodia.

A pesar de la tendencia a opinar en los noticieros no da rédito en materia de
audiencia. En efecto, los noticieros perdieron 4 puntos de rating en promedio en el
ultimo afo, segin mediciones de “Ibope” el mas significativo es el de “Telefé
Noticias” de las 19 horas. Por ejemplo, en febrero de 1998 tenia 14,4 puntos

mientras en febrero de 1999 obtuvo 7,6 puntos.

Los noticieros de aire en muchos casos se convierten en espacios de opinion y
los conductores, en algunos casos en fiscales indisimulados de la noticias, se
podria decir en una lucha por ocupar el lugar que suelen ocupar los ciclos

politicos.
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Como ejemplo de ello en la primera semana de marzo de 1999 el conductor de
“Telenoche”, Cesar Mascetti entrevista con modalidades discursivas que resultan
agresivas al secretario de cultura portefio Dario Lopérfido para que explicara la
causa de los problemas registrados en Buenos Aires Vivo con la muerte de tres
jévenes. Por la misma fecha Jorge Jakobson conductor de “Telefé Noticias™ del
mediodia realiza una critica al gobierno portefio y a la policia por los travestis que
protestan ante la Legislatura portefia. En estos casos, se asume que la noticia

pierde efecto ante el comentario del periodista que la dice.

En los canales de aire, y en los 90 informar no es o mas importante, como
teorizan Ford (1997, Merritt (1995), Altheide y Show (1991), Minc (1993) y
Rosen (1994). La noticia se hace banal y hasta se ha incorporado a los programas
de entretenimiento, como se sefial6 en capitulos anteriores. La forma de percibir
la realidad a la manera de espectaculo despoja a la informacion de su
especificidad, el aporte al debate publico, y alteraria asi en la ciudadania la forma

de construir opinion.

A diferencia de los canales de aire, las sefiales de cable de noticias transmiten
las 24 horas con estilos que son similares pero se presentan de modo diferente,
como para separar los diferentes noticieros en pantalla. Los canales de cable
disponen de mas tiempo para la construccién de su discurso Y supeditan la
programacion establecida a los sucesos no previstos. Si recordamos brevemente la
historia, Crénica, nace el 03/01/94, CVN es la méas antigua sefial de noticias del
pais y nace en abril de 1993, Canal 26 empieza como 26 TV en abril de 1996 y
toma su nombre actual en junio de 1997 y Todo Noticias (TN) empieza su
transmisién en 1996, cada uno con su estilo y una propuesta diferente de contrario

de lectura. En todos los casos, intentan transmitir en vivo los hechos salientes de la

162



actualidad a diferencia de los canales de aire en que los noticieros tienen un

tiempo no solo mas acotado, sino también horarios de aire mas precisos.

Entre los canales de cable Canal 26 apunta a una emision ordenada en
secuencias y temas, segun los segmentos horarios y las clasificaciones de las
noticias. Se puede verificar que no abusan del material sin editar, aun a costa de

perder minutos vitales privilegian una forma estética.

Por su parte, Cronica TV prefiere llegar al televidente lo antes posible tanto con
las imagenes como con el anuncio de la noticia a través de sus clasicas placas
rojas, donde no hay asunto que supere la informacion de ultimo momento. Por eso,
en Crdnica es habitual el material sin editar, lo que marca una imagen de mayor

realismo, gracias a la construccion del directo peculiar que realiza.

Y CVN, quien para junio de 1999, comparte la tarea con los noticieros de
América, tiene programacion propia de 07.00 a 21.00 horas, y privilegia la
informacion social y politica por sobre la de deportes, espectaculos o interés
general. Si bien hace transmisiones en directo, lo central son los noticieros con
figuras periodisticas relevantes.

TN — perteneciente al Grupo Clarin trabaja conjuntamente con los noticieros de
Canal 13 - en cambio cubre con similar intensidad todas las &reas destinado
segmentos diarios 0 semanales, segun los casos a materias especificas. Utiliza el
directo y suele ser considerado con Croénica TV, agencia de informacién para los
deméas medios. Las mediciones de la empresa Ibope en junio de 1999 indican que
las dos primeras sefiales en audiencia son, en el segundo semestre de
1999, Crénica TV (0,96) y TN (0,74). Si se plantea lo que teoriza Tuchman
(1983), se podria afirmar que se establecerian tres presunciones sobre los intereses

de la audiencia durante la campafia electoral 1999 en los noticieros en television:
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Los sucesos que ocurrieron en lugares especificos — la Provincia de Buenos
Aires y la ciudad de Buenos Aires™.
Las actividades de organizaciones especificas — los partidos politicos (La
Alianza y el Peronismo), el gobierno de la ciudad de Buenos Aires, el
gobierno de la Provincia de Buenos Aires y el gobierno nacional: actos
politicos, conferencias de prensa, homenajes, hechos sociales.
Tépicos especificos del discurso de los candidatos de interés para la
ciudadania: el desempleo, la pobreza, la inseguridad, la educacion.
Tanto en los noticieros de aire como en los de cable, segin Epstein y Gans
(1979) y Wolf (1990), el formato del discurso responde a una estructura

»"® cuanto més completa sea esa

narrativa’ que tendra mas o menos “valor noticia
estructura. Una informacidon sin el suficiente “valor noticia” por falta de
estructura narrativa y por falta de relevancia publica y ausencia de imagen queda
relegada a la informacion cotidiana y no entra en la agenda mediatica de interes.
Tampoco tendria “valor noticia” si no construye una imagen del candidato — el
tema del trabajo — sin formar parte de la agenda del dia.

La propuesta es el trabajo con el producto: la noticia, y la variable es aqui el
efecto construido: la entrevista y la conferencia de prensa.

Teniendo en cuenta lo ya sefialado acerca de la construccion de una
campafa presidencial por television, es licito asegurar que tanto las entrevistas,

las actividades como las conferencias de prensa son en diferente grado

situaciones “armadas”. El publico podria interpretar esos discursos o

7 Como arenas geograficas lugar donde se desarrollan los hechos de importancia para el medio y su
audiencia, en especial si los medios del corpus son de Buenos Aires.

7> La estructura narrativa de una noticia presenta una apertura, un desarrollo central y una conclusion.

’® os valores noticia son reglas practicas que involucran un corpus de conocimientos profesionales dados
por la practica que permiten explicar y dirigir los procesos de seleccion de la informacidn, cuanto mas
cualidades exhibe un acontecimiento mayor es la probabilidad de ser incluido como noticia (Golding —
Eliott: 1979)
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sugerencias de la informacién televisiva como un espacio en que el candidato
se ha preparado. En tal sentido, se puede asumir que ser apelado por un
candidato que “ha preparado” su propuesta es una manera de asumirse como
ciudadano al que el politico ha de dirigirse, en el marco de una campafia, para
ofrecerle o hacerle conocer su programa de gobierno, como también hacerlo
participe, complice de sus bases programaéticas. Se trata pues de una situacion
poco natural que, sin embargo tiene implicado el sentido de acto oficial de
campaiia. De este modo el candidato logra construir una imagen completa, la
de aquel que trabaja de modo incesante por su eleccidn, el que siempre puede
acercarse a los ciudadanos.

En tanto, las noticias que construyen aspectos y momentos de actos y/o
caminatas diversas tienen el supuesto apelativo de una cierta improvisacion.
La marca de lo “natural” define otro de los aspectos de una campana: el
contacto con el candidato en un estado menos “armado”, ya que son posibles
las lecturas y los estudios de la gestualidad, la forma de moverse, la proxémica,

el vestuario, las reacciones naturales (cansancio, sudoracion, tics, etc.)

Las entrevistas en los noticieros

Una tendencia de los politicos ya desde antes del periodo electoral de 1999 es
su participacion en noticieros como columnistas como es el caso de Luis Duran —
ex candidato a intendente del PJ por la ciudad de Buenos Aires - durante 1997
con un micro en el informativo de las 12 de la noche en ATC o las declaraciones
de Chacho Alvarez en TN al mediodia en la segunda mitad de 1998. Durante
1999 los candidatos mayoritarios participan en el noticiero del mediodia de TN

Duhalde el 14/06/99 y el 20/10/99 mientras lo hace De la Rua el 18/10/99.
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Pero en la edicién de hechos noticiables, como explican Wolton (1995), Ford
(1997) y Martini (2000) los medios seleccionan las noticias en funcién de los
valores y las culturas, segin los problemas, preocupaciones, el estado de la
opinion pablica y los temas privilegiados por la agenda de la sociedad.

Como dice Ariso (1998) los politicos en campafia ven a los medios como
espacios publicos desde donde legitiman su discurso, y se constituyen en fuentes
de primer orden que producen hechos noticiables. La construccion rutinaria de la
noticia se articula con la informacion de campafia, se encausa en lo que son los
modos de produccion habituales y de ese modo también el verosimil de la
noticia, que en realidad es no es otra cosa que el proselitismo que logra infiltrarse.

A menos que el presentador de la noticia, explique que se trata de una
intervencion en el marco de la campafia. Caso contrario, la campafia se hace serie

noticiosa y desde esa caracterizacion y categorizacion puede ser leida.

El lazo entre la produccion del discurso en los noticieros y su audiencia se da
por el contrato de lectura: las propuestas contractuales de los noticieros
televisivos se basan en la construccion del verosimil, cuyos pilares son el servicio
de informar al ciudadano, y la transparencia que metaforiza el eslogan “la
camara no miente”. A la vez, se construye el periodista arquetipico, aquel que
pone el cuerpo, investiga y da testimonio de lo que averigua y observa. Es el que
esta en el lugar de los hechos, observa, interpela y transmite sus impresiones tanto
con palabras como con gestos, y apela a la audiencia desde supuestas formas de

la objetividad, la veracidad y la transparencia.

Con todo es esta forma de apelar del periodismo la que carga de subjetividad a
las entrevistas en este caso y la que marca la diferencia entre las representaciones

de los dos candidatos en el corpus analizado.
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En una nota a Duhalde se lo presenta como centro del poder politico de la provincia
de Buenos Aires y responsable de las mayores decisiones politicas. El cronista desde
estudio da pie para que el gobernador de la provincia de Buenos Aires y candidato del
peronismo dé explicaciones a la audiencia apelando al sentido comdn del ciudadano:

Cronista desde estudios: “El Dr. Duhalde candidato a Presidente por el
Justicialismo debio reemplazar a su Secretario de Seguridad”.

Duhalde: “Se designd a un secretario de Seguridad y después de designado
me entero que el Secretario (Dr. Lorenzo) abogado, un profesional y
destacado jurista, que en su vida profesional ha defendido a personajes
nefastos... que desde el punto de vista profesional no estd mal, los abogados
penalistas atienden los casos que le llevan... en lo que a mi no me gusta”.

Periodista: “Y a Ud. como lo afecta esto, primero Aslanian... ¢(no es un
trago amargo a tan poco tiempo de las elecciones?”

Duhalde: “no... no es un trago amargo... no es un tema importante pero al
enterarme por los medios me parecio... reitero, porque la gente tiene mala
informacion, los abogados que hacen delito penal hacen lo que les llega al
estudio... Yo no soy... porque soy abogado... de los que agarran cualquier
caso... yo tomaba la parte obrera... siempre al sector mas débi/”.

Periodista: “;Ud. cree que se equivocé al designar a este hombre?”

Dubhalde: “No... si no conocia a esos personajes que defendia... quizas sea
una excelente persona, yo no lo conocia...” (Entrevista a Duhalde sobre el
reemplazo del Secretario de Seguridad de la Provincia de Buenos Aires),
“Un Presidente para el 2000” — TN — 07/09/99.

A través de un plano medio la imagen muestra a Duhalde sentado en un sillén

con la espalda hacia atras, dudoso en sus respuestas y molesto por la situacion del
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reemplazo del secretario de seguridad que se repite por segunda vez en pocos dias
— el 07/09/99 y el 08/09/99 el noticiero de TN hace dos notas sobre el pedido de
renuncia y el reemplazo del Dr. Aslanian en el cargo de Secretario de Seguridad -.

La imagen presenta a Duhalde como actor central del hecho, sus testimonios y
hasta las consecuencias — como funcionario toma la decisién de relevar al
secretario y la television es testigo —, se escucha de labios del propio gobernador
su respuesta, la cdmara lleva esa escena a la audiencia. La television muestra al
candidato peronista dando explicaciones, en ese sentido como explica van Dijk
(2000) la estructura de la entrevista presenta una coherencia funcional: ...”en su
vida profesional ha defendido a personajes nefastos”, ...”’en lo que a mi no me
gusta” (Entrevista a Duhalde sobre el reemplazo del Secretario de Seguridad de
la Provincia de Buenos Aires, “Un Presidente para el 2000” — TN — 07/09/99).

Duhalde se pone a la defensiva a traves del discurso y da alternativas al periodista
para gque siga profundizando el tema cargando la imagen negativa del candidato. En
ese momento las imagenes muestran la trivializacion de la politica, el discurso a
priori se convierte en engafioso y la imagen creible del candidato se hace imagen de
alguien distante de la percepcion social del momento, tal como sefialan para los casos
de elecciones en Francia Gosselin (1995) y Mouchon (1999)

Pero la incorporacién de acontecimientos - como el anteriormente descrito - a la
contienda electoral que surgen de la cobertura de la television, como dice
Mouchon (1999) es un aspecto del marketing politico que no se da por primera
vez en una campafa y también se dio en la quema del cajon de Herminio Iglesias
en el “83. En el mismo sentido la television muestra a Duhalde con el tema de las

encuestas’’ y presenta la preocupacién del oficialismo a poco tiempo del final de

" El tema de las encuesta es reiterativo en las entrevistas de los noticieros a lo largo del periodo electoral:
(denuncia de Duhalde por las encuestas) — “Un presidente para el 2000” TN 27/08/99, (desde el Congreso
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las elecciones, mientras el cronista desde estudio hace uso de la ironia en la
entonacion y carga de subjetividad su comentario y condiciona asi sus preguntas
como entrevistador:
Locutor: “faltan 31 dias para la elecciones presidenciales y al candidato
del PJ Eduardo Duhalde le preocupan las encuestas”.
Periodista: “;Como ve las encuestas que le siguen dando un pOCO
relegado con respecto a De la Rua?”
Duhalde: “Hay un gran error por parte de los encuestadores... que no han
(titubea) que no estan haciendo las cosas bien... yo creo que esto se va a ir
modificando... en el término de un mes estamos ganando en provincias en
las que ibamos perdiendo como Cordoba, Entre Rios, San Luis... y en la
Provincia de Buenos Aires... estamos en un crecimiento realmente
espectacular” — en una toma de plano medio la imagen muestra a Duhalde
mirando para abajo en forma seria y con poco convencimiento personal por
la respuesta —.
Periodista: “los hechos de inseguridad que han ocurrido en estos dias han
afectado su imagen” (el relevo del Secretario de Seguridad y Ramallo)
Duhalde: “No... creo que es un boomerang para aquellos gue quieren afectarme...
porque la gente sabe que este gobernador que ya lleva 8 afos... afronta los hechos y
cambia todas las veces en esta guerra contra la criminalidad...”
Periodista: “¢fue la criminalidad una de las principales falencias de su

provincia?”

del PJ en La Plata Duhalde denuncia que las encuestadoras mienten) - Crénica TV 03/09/99, (las
encuestas de las elecciones por la empresa Gallup) - “Un presidente para el 2000” TN 09/09/99, (las
encuestas tras Ramallo) — “CVN Noticias”, CVN 23/09/99, (Duhalde contra las empresas de encuestas) -
“Un presidente para el 2000” TN 29/09/99, (Duhalde denuncia que las encuestadoras trabajan para la
Alianza) “Un presidente para el 2000” TN 07/10/99.
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Duhalde: “Mire yo no sé si es una de las principales falencias, pero la
hemos encarado como ninguna otra provincia... porque no es un problema
policial es un problema juridico policial... si seguimos construyendo aulas,
seguimos construyendo celdas, las seguridad sera un problema del pasado”
(Entrevista a Duhalde sobre el problema de las encuestas, “CVN Noticias” —
CVN 17/09/99.)

A un mes de las elecciones Duhalde apela a su capacidad de gestidn, sin
embargo las imagenes muestran a un candidato peronista inseguro y titubeante.
Las representaciones de Duhalde que la noticia televisiva pone al aire dan cuenta
de su negacion sobre dos situaciones: por una lado las preocupaciones manifiestas
en la agenda publica o social - la desocupacion 46.8 %, la inseguridad 11,5 %y la
corrupcién 5,6 %' - y por otro lado el resultado de las encuestas durante el
desarrollo de la camparia que lo dan desde su inicio en el segundo lugar detras de
De laRua”™. La television presenta al candidato peronista negando una realidad
reconocida por la agenda social, con la consiguiente pérdida de un discurso
verosimil.

Segun Wolf (1987) y Vilches (1989) el medio enfatiza los temas cercanos a la
ciudadania — en este caso, el desempleo, la pobreza, la inseguridad y la
corrupcién — dando un marco interpretativo a la noticia. En este analisis, se
verifica que la television representa al gobierno de la provincia de Buenos Aires y
a su gobernador como paradigma y responsable, respectivamente de esos males
de la sociedad.

Desde la salida del asesor James Carville (segunda quincena de junio de 1999) a

cargo de la campafia de Duhalde, la noticia en television incorpora a la agenda

’® Mora y Araujo Asociados, 15/09/99
7 Elecciones Presidenciales 1999. www.gobiernonacional.gov.ar
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mediatica entrevistas marcadas con modos de un discurso negativo — mas alla de
las encuestas - hacia el candidato peronista sobre la discusion por dolarizacion;
(“Un presidente para el 2000” - TN 17/06/99; La mala relacion Menem —
Duhalde (Un presidente para el 2000” - TN 18/06/99), Duhalde, la Deuda
Externa y la Iglesia (“América Noticias” - América TV 30/06/99), La situacion
de pobreza en la provincia de Buenos Aires, (“Un presidente para el 2000” - TN
19/06/99), Pacto Duhalde — Cavallo, (“CVN Noticias” — CVN, 11/08/99), La
posible renuncia de Ortega, (“CVN Noticias”- CVN, 13/08/99), El relevo del
secretario de Seguridad de la Provincia de Buenos Aires, (““Un presidente para el
2000 TN 08/09/99), Expulsion de otro secretario de Seguridad, (“Un presidente
para el 2000” TN 09/09/99), Entrevista por la renuncia del secretario de
Seguridad, (“Un presidente para el 2000” TN 15/09/99), El asalto al Banco de
Ramallo, (“Un presidente para el 2000” TN 17/09/99).

En lo que Dahlgren (1996) denomina la interaccion dialdgica de la palabra
hablada entre el periodista y su entrevistado la television no contribuye con la
buena imagen del candidato como tampoco separa la imagen del candidato y la del
funcionario. Funcionaria la pretension de objetividad en esta construccion: los
hechos “hablan por si mismos”.

En la entrevista a De la Rua en el local de la DAIA en Buenos Aires en el acto
recordatorio por los muertos en el atentado a la AMIA la television muestra al
candidato de la Alianza junto a un grupo de periodistas en un pasillo de esa
institucion. Desde estudios el conductor del noticiero presenta un argumento que
justifique la presencia de la imagen, tal como diria Gans (1979):

Locutor: “El Dr. De la RGa no cree que haya en el pais una cultura anti

semita’”.
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Periodista: “;Ud cree que se pueda radicar el antisemitismo?”

De la Rua: “si lo hay es un grupo minusculo... hay una ley que es de mi
autoria que prevé una sancion... es mas prohiben la difusion... la
publicacién... para muchos que dicen que atenta contra la libertad de
prensa’’.

Periodista: “¢hay una falta de educacion... hay una educacion antisemita
en la Argentina?”

De la Ruaa: “No... yo cuido mucho en las escuelas que se ensefie el
principio de igualdad... el respeto por el projimo como esta en las tablas de
laley...”

Periodista: “¢hubo negligencia en los tres poderes par esclarecer los
atentados a la AMIA y a la embajada?”

De la Rua: “Hubo negligencias graves al respecto... en algunos casos... en
otros casos hubo complicidad como el caso de los policias...” (Entrevista a
De la Rua en acto por el atentado a la AMIA, “Un Presidente para e/ 2000”

— TN 05/10/99).

Una toma de plano medio muestra a De la Rua de pie en el medio de la imagen rodeado
de periodistas, con su rostro serio haciendo uso de la palabra sin mirar a la camara en tono
pausado y firme. En lo que van Dijk (2000) denomina la estructura del discurso el
candidato de la Alianza emite reflexiones y juicios de valor sueltos, a través de un
discurso superficial, que obliga a cambiar de tema al periodista. La television muestra
coémo del tema del antisemitismo se pasa a la educacion, de esta a la justicia, en lo que
Mouchon (1998) denomina la logica de la indeterminacion: el candidato trata de abordar

varios temas simplificando la vision de los problemas.
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Como dice Vega Montiel (1997) los noticieros construyen contenidos
fragmentados con informacion discontinua espectacular y réapida, las notas no
sobrepasan la mayoria de las veces los 60 segundos, de esta manera se
descontextualizan los hechos centrando la atencion sobre lo que ocurre y no
porqué ocurre.

En otra entrevista a De la Rua la television da cuenta de su punto de vista de la situacion
del momento:

Locutora: [ en tono serio] “Hubo declaraciones de Fernando De la Rda,
entre otros temas se refirié a Maria Julia Alsogaray dijo que estd apafiada
por el Gobierno Nacional y que tiene que renunciar”.

En un cartel sobre la base de la imagen se dice: De la Rua prometié el fin
de la impunidad. De la Rua: ... “en el PAMI no hay chivos expiatorios sino
que el responsable lo tiene que determinar la Justicia”...

Periodista: “da la impresion de que nadie va preso, van al Congreso van a
la Justicia y todos salen por la misma puerta’...

De la Rla: “commigo va a terminar la impunidad”... — indica en forma
terminante — .

Periodista: “¢lo que pasé con Racing es el anticipo de lo que va a pasar
con los politicos?”

De la Rua: “lo que pide la gente es que no haya impunidad, protegidos...
sino que la Justicia actie como poder independiente... que recuperemos el
valor Justicia”...

Periodista: “¢esta Justicia puede enjuiciar?”’

De la Rla: “Hay jueces cuestionados pero la gran mayoria debe

represtigiar el valor de la justicia en el pais...”
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Periodista: “;Maria Julia Alsogaray debe renunciara a su puesto?”

De la Rua: “asi es son mdltiples los hechos que la incriminan... desde
luego la responsabilidad es del oficialismo y del presidente que la
sostienen” - en este tramo de la entrevista parece un cartel en la parte
inferior de la pantalla: Un presidente para el 2000. De la Rua pidié la
renuncia de Maria Julia - (Entrevista a De la Ria sobre la corrupcion en el
gobierno nacional, “Un Presidente para el 2000” — TN 07/10/99).

La television muestra a De la Ria parado y rodeado de periodistas, con la
formalidad del saco y la corbata, manteniendo la vista al frente a la espera de las
preguntas — en igual actitud de en entrevistas anteriores - sin dirigir la mirada ni a
la camara, ni a los periodistas. La estructura discursiva incompleta presenta temas
poco desarrollados, pero con afirmaciones enfatizadas, para anunciar el fin de la
impunidad y la farandulizacion de la politica.

Tal como afirma Vilches (1989) la television tiene en cuenta la frase clave que
De la Rda prepara al momento de entrar en contacto con la prensa — “Maria Julia
Alsogaray esta apafiada por e/ Gobierno Nacional”, ‘“conmigo va a terminar la
impunidad”- que el medio toma e incorpora como la mas significativas del
discurso politico.

En este caso las proposiciones responden a las construcciones mediaticas que
hacen del candidato de la Alianza un candidato transparente, su discurso es
verosimil, como dice Genot “es una categoria que apela a una identidad de
Juicios sobre el texto entre el autor y el lector, o al menos inspira a lograrlo”
(1970, 50).

La television muestra en el discurso de De la Rua una estructura condicional

segun van Dijk (2000), en la que no aparecen explicaciones. En ambas entrevistas
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De la Rua apela a la audiencia por su trayectoria de politico honesto y - al igual
que Duhalde — al sentido comln de la gente. Pero la agenda mediatica de los
noticieros a través de la cual se construye la imagen de ambos candidatos no es
presentada de igual manera: mientras las noticias presentan criticas negativas al
candidato peronista en diferentes temas — tal como se indicé — no pasa lo mismo
con De la Rla quien no recibe criticas negativas.

La accidn de la television en la circunstancia antes descripta representaria tanto
la orientacion que las fuentes dan a las noticias, los efectos de las modalidades
discursivas que en television s e sustentan en la imagen, el cuerpo y la
gestualidad; como ciertas formas de la descontextualizacién del discurso, es
decir la destruccion del acontecimiento como noticia, lo que Rodrigo Alsina
(1989) plantea como el desconocimiento social de un hecho que lo descalifica
como acontecimiento periodistico. Asi, a pesar de se reconozca que las
situaciones de provincia y ciudad son diferentes, es posible advertir que los
noticieros en su agenda durante el periodo electoral de 1999 ubican los hechos de
pobreza, violencia y corrupcion en la provincia de Buenos Aires, y poco se hace
referencia de los mismos hechos en la ciudad de Buenos Aires donde es jefe de
gobierno el candidato de la Alianza.

En ese sentido el noticiero muestra un acuerdo tacito, cuando hay situacién de
entrevista, en la construccion de la agenda entre entrevistador y entrevistado,
como dice Veron (1985) por el que se enfatizan temas que favorecen la imagen de
De la Rua.

Tal como explica Breton (1995) al referir a las retoricas de la comunicacion
politica, la argumentacion del mensaje politico durante la campafia de 1999 en

television es la mediatizacion del discurso. Es decir, el argumento que lo que “se
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ve es lo real”.Incluso el uso del directo aumenta esa interpretacion construida y
propuesta. Esta mediatizacion a traves de la entrevista a ambos candidatos se
ocupa de la seleccion y jerarquizacion de la agenda mediatica en que se destacan
los hechos de corrupcion del gobierno peronista — oficialista — la inseguridad y la
pobreza en la provincia de Buenos Aires.

Frente a la representacion que los noticieros hacen de Duhalde como corrupto,
la television muestra a un De la Rua como la representacion de una
administracion honesta — o al menos “neutra”- en la ciudad de Buenos Aires, de
una alternativa a través de la oposicion con un modelo diferente — distinto al
modelo peronista de Menem — que hace notar su critica al gobierno nacional y a
la administracion de la provincia de Buenos Aires.

Siguiendo los planteos de Shanto y Kinder (1993) la television usa el efecto
impresion a fin de que los espectadores se formen parametros sobre los
candidatos y la campafia al proporcionar y dar énfasis a informaciones especificas
teniendo como objetivo mantener en agenda los escandanlos sobre la politica, asi
en los caso maés relevantes y graves como la masacre de Ramallo y los relevos de
los ministros d e seguridad. En este contexto la noticia televisiva no permite a la
audiencia un nivel de conocimiento aceptable, es decir, no se separan 109s hechos
del gobierno de la campafia, se cruzan los hechos con las causas, y la noticia
resulta un aporte mas a la campafia, quizas mas efectivo que las entrevistas
pautadas. Se genera una imagen a través del discurso general.

Tal como afirma Wolton (1989) a pesar de que en la comunicacion politica esta
en juego la seleccion de problemas y temas sobre los cuales se desarrolla un

enfrentamiento ideoldgico y cognitivo, el caracter de la mediatizacion de la
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entrevista en los noticieros como espacio publico esta sometido a las ldgicas del
corto plazo que son propias del marketing politico (ver al respecto Veron (1989).
El marketing politico como herramienta durante la campafia de 1999 incorpora
la personalizacion del discurso como nueva pauta empirica, tal como afirma
Martinez Pandiani (2000) la campafia es el candidato, €l mismo es el contenido y
no el partido. Bajo el paraguas de esa herramienta los noticieros muestran un
enfrentamiento de imagen entre los candidatos que son construidas en término de

agenda de atributos y agenda estilistico discursiva.

Actos de campafia en los noticieros

Cuando un noticiero transmite un acto donde un candidato se dirige a terceros
en un espacio publico que es mediatizado®, el candidato hace uso de ese espacio
publico como espacio de apelacion a la audiencia- electorado. A partir de esta
descripcion, en el trabajo se evallan dos categorias 0 hechos- noticia: los actos
politicos partidarios® y las exposiciones politicas®.

A traves de los actos partidarios y las exposiciones politicas la informacion en
television muestra el desarrollo de la campafia propiamente dicha, tal como antes
se indico, tiene el apelativo de la improvisacion y lo natural de la actitud del
candidato que los noticieros construyen. Desde mayo hasta octubre - segin la
propia investigacion — la television muestra en los noticieros 56 notas relacionadas

con las actividades de campafia, contra 31 notas referidas a declaraciones de los

8 Hablar de espacio ptblico mediatizado implica reconocer tres funciones de los medios de
comunicacién: la transmision del mensaje con la seleccion y jerarquizacion de los temas de agenda, la
puesta en escena de la nota con la consecuente resemantizacion y el comentario del discurso politico por
parte del periodismo (Breton: 1995)

- En los actos partidarios hablan los candidatos ante una audiencia, que mayoritariamente, responde a
las propuestas del disertante.

82 En las exposiciones politicas mediatizadas, a diferencias de los actos partidarios, el candidato presenta
propuestas ante una audiencia homogénea que espera respuestas concretas.
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candidatos - ya sea por sus cargos publicos como funcionarios 0 como aspirantes a
la presidencia -.

Los actos de campaiia que presentan los noticieros van en aumento a medida que
se acercan las elecciones, entre mayo y julio se muestran 19 notas contra 38 del
periodo agosto octubre. Esta cuantificacion permite verificar que los hechos se
potencian cuando se acerca la fecha de la eleccion y que los medios suponen mas
preocupacion en el electorado, por tanto sus coberturas aumentan. Probablemente,
el aumento de noticias no sea directamente proporcional a la cantidad de hechos
de la realidad. Tal como afirma Breton (1995) la television emplea un espacio
publico mediatizado en el que se reconoce la seleccién del discurso del candidato,
la puesta en escena de la nota con la consecuente resemantizacion y comentario
del discurso politico por parte del conductor del noticiero. La urgencia del tiempo
electoral se verifica en las placas que hablan de elecciones, en el énfasis de la
agenda que “cuenta” los dias que faltan para llegar al acto de los comicios, y a la

entonacion ad hoc con que s e relata esa urgencia y el vencimiento de los plazos.

Actos partidarios en los noticieros
En la mediatizacion del acto politico por los noticieros se produce el cruce entre
el discurso mediatico de la television y el discurso politico de los candidatos. El
acto partidario — normalmente — es presentado en la agenda de los noticieros en el
contexto de otras actividades de campafia politica o de otros actos:
“De la Rua larga campaiia en Prov Bs As - La Plata criticas por la Pobreza
en la Provincia de Buenos Aires”. “Un presidente para el 2000 “ TN —

12/08/99;
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“De la Rua en Neuquen”, Duhalde recorre Mar del Plata”. ”Un presidente

para el 2000 “ TN — 18/08/99.

“De la Rua con Padre Farinello”, “Duhalde en Santa Fe por apoyo de

Reuterman” — “CVN Noticias” — CVN 23/08/99

Duhalde acto en Chaco — De la Rua Acto en San Luis. “CVN Noticias” —

CVN 26/08/99

De la Rua en la Rioja. De la Rua y la situacion del general Oviedo en la

Argentina. “CVN Noticias” — CVN 07/09/99

Los actos partidarios se construyen en noticias que hacen variar los escenarios y
muestran a los candidatos en gira por el pais. Por lo general, son situaciones
similares, con baja carga noticiable. Hay un lugar, por lo general cerrado, donde
se relne un conjunto de personas con carteles y el candidato hace uso de la
palabra, que, segun el horario del noticiero, puede ser objeto de una nota mas
larga 0 més breve. Este tipo de noticias, todas las relevadas, se incluye en la serie
tradicional de “actos de campafia”. Y suelen coincidir, con lo que las noticias
presentan una comparacion casi inevitable, mientras un candidato recorre San
Luis, el otro va a Chaco (26/08/99). La carga noticiable es casi redundante: se
trata de la actualidad, del evento politico mas importante que tendra lugar el dia
de las elecciones, de modo que tales actos son noticia inevitable en las agendas.
En todos los casos anotados, se verifican tomas de plano total del lugar del

hecho, voces, la voz del candidato que predomina, la gestualidad y un conjunto de
rostros andnimos. Cada politico con su audiencia particular constituyen una
imagen repetida. No hay novedad en los actos, y se constituyen como fuentes,

respondiendo a lo que Gomis (1991) sefiala como que los interesados producen y
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suministran los hechos. Se trata de eventos anunciados, faciles por eso mismo de
cubrir para la television, previsibles, similares.

Pero lo particular de la noticia del acto partidario —y en especial los del
peronismo — es cuando los noticieros transmiten el acontecimiento completo. El
acto partidario no es una noticia mas, sino que el noticiero es un elemento mas con
que se cuenta el acto. Y como dice Mouchon (1999) es un aspecto del marketing
politico, que no se da por primera vez en una camparfia en la Argentina. Por
supuesto que a la vez es el relato Unico del acto, por tanto es una noticia mas del
noticiero.

En el Dia de la Lealtad, Canal 7 transmite en directo y completo el acto del “17
de octubre”, fendémeno mediatico que no se presenta con la Alianza y que no se
daba desde las elecciones presidenciales de 1989. Se produce la mediatizacion
del acto publico, se monta un escenario para llenar la Plaza de Mayo o para ocupar
un estadio, los tiempos y los recursos escenograficos estan diagramados para ser
(re)producidos y editados por las camaras. En el Dia de la Lealtad la television
muestra un video del general Peron que los organizadores del acto muestran a la
concurrencia presente en Plaza de Mayo, a traves de las imagenes las camaras
representan al Lider del Justicialismo hablando a la multitud despues de 30 afios
de su muerte y legitimizando el posterior discurso del candidato peronista.

La television lo muestra todo a tiempo y al mostrarlo despliega la realidad ante
el publico y asi no habria confusiones, la informacion televisiva es “verdadera”.
Como afirma Martini  (2000) la apuesta mas fuerte, como en todo texto

informativo, es la construccién de la verosimilitud.
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Las practicas Y rutinas de los noticieros muestran los actos partidarios como un
hecho segun dice Tuchman (1983), construyendo la imagen de fastuosidad, en
especial los actos peronistas en la ciudad y en la provincia de Buenos Aires:

Acto Peronista por el Dia del Trabajo en el Estadio de Lanus,
“Un Presidente para el 2000” TN - 04/05/1999.

Acto Peronista en River,— “Un Presidente para el 2000” TN
27/09/1999.

Acto Peronista por el Dia de la Lealtad ATC - 17/10/1999

Si hay imégenes variadas, estereotipadas pero pintorescas, si se pueden
reconocer tipos sociales y politicos, que causen impacto, que “hablen por si
mismas”, hay mas noticia. La imagen se construye como el “estar alli”, porque
une movimiento y sonido, retne el escenario con los personajes - los actores del
acontecimiento-, los testimonios y hasta las consecuencias. La camara es testigo.

Al momento del acto partidario la television muestra al politico como Unico
orador frente a un publico presente haciendo uso de lo que Arfuch llama “la
produccion discursiva de un politico en el marco ritualizado del acto publico”
(1989: 26) y que en el trabajo se define como discurso de campafia.

Los cronistas de los noticieros definen el contexto temporal de los hechos en
relacion al final del comicio para ubicar cronologicamente a la audiencia como
parte de la campafa politica a través de la television.

“A 41 dias de las elecciones Duhalde y Ortega estuvieron antes
de viajar a las provincias donde triunfé el PJ... estuvieron en La
Plata y el Gran La Plata” (Expresiones del cronista del noticiero
al hacer referencia a la caravana del PJ en el gran La Plata, “CVN

Noticias” - CVN 09/09/99).
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“Es la cuenta regresiva faltan 27 dias para las elecciones
nacionales los candidatos en campafia esta vez la Alianza hizo su
presencia en la Provincia de la Pampa” (Expresiones del cronista
del noticiero al hacer referencia a la caravana de la Alianza en La
Pampa, “CVN Noticias” - CVN 27/09/99).

Como se sefiald antes, la urgencia en la noticia, a partir del conteo hacia el dia
de elecciones, es parte de la novedad que requiere la nota que reitera en La
Pampa, lo que semanas atras registré desde San Luis.

El espacio simbolico que juegan los noticieros en television es ocupado por
diferentes figuras dominantes — figuras sociales - (politicos, candidatos,
periodistas, otros actores sociales) donde diria Veron (1995) el periodista se
presenta como enunciador que toma a su cargo el relato de la actualidad politica,
a través de la narracion de la informacion construye el contexto dentro del cual,
normalmente, las imagenes dan cuenta del discurso politico que se manifiesta en
el acto politico partidario.

Tal como explica Gans (1979) al caracterizar la noticia televisiva en los Estados
Unidos, desde estudios el conductor del noticiero presenta un argumento que
justifique la presencia de la imagen.  Siguiendo a van Dijk: (2000) las
proposiciones del discurso de los candidatos — discurso de Campafa - que la
television muestra responden a una coherencia funcional porque da explicaciones,
propone alternativas y contrasta situaciones que se manifiestan de la siguiente
manera, por ejemplo:

Antecedentes: “...Antonio — Cafiero — lo explicd... no lo vamos a volver a

explicar... lo han hecho a lo largo de la historia...” (Declaraciones de Duhalde
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en la Provincia de Buenos Aires por la acciones de las encuestadoras, “Un
presidente para el 2000” TN, 07/10/1999)
“..La propuesta peronista avanza desde Salta... Santiago del Estero...
Tucuman... Misiones... Santa Fe... San Luis... Santa Cruz...”( Duhalde en el
acto en River, “Un Presidente para el 2000, TN 27/09/1999).
“...Viendo la Provincia de Buenos Aires, sobre todo en el Gran Buenos
Aires donde esta el gobernador Duhalde...” ( De la Rla acto de la Alianza
en Misiones, “Un Presidente para el 2000, TN 07/09/1999).
Consecuencias:
“...y maniana se hard sentir la marea peronista en Neuquen y Mendoza... y
la misma marea llegara el proximo 24 de octubre...” (Duhalde en el acto
en River, “Un Presidente para el 2000”, TN 27/09/1999).
“..Crecido la pobreza, la inseguridad, el narcotrdfico, la inseguridad y el
delito... el habla de experiencia. ...” ... ( De la Ria acto de la Alianza en
Misiones), “Un Presidente para el 2000, TN 07/09/1999).
Evaluaciones a través de juicios de valor:
“dicen que no se pueden bajar los impuestos... dicen que no se pueden
terminar con los despidos... (Duhalde en el acto en River), “Un Presidente
para el 2000”, TN 27/09/1999.
“Ha sido el recorte mas formidable que puede recordarse” ( De la Rla en
el acto de la Alianza en La Pampa), CVN 27/09/1999.
Y reflexiones a través de propuestas:
“Porque nuestra propuesta es producir , producir ...” (Duhalde en el acto

en River), “Un Presidente para el 2000”, TN 27/09/1999.
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“Lo que va a hacer la Alianza es cambiar el gobierno” ( De la Rla en el
acto de la Alianza en La Pampa), CVN 27/09/1999.

En los casos de ambos candidatos la television muestra que es importante hacer
una reflexioén y luego una evaluacion, ya sea para exaltar las propias virtudes
como para atacar al adversario, los candidatos requieren de la audiencia presente
su apoyo exaltando sus cualidades personales y criticando las del adversario,
como también para justificar su pedido ofrecen su propuesta. Y eso es retomado
y construido en la noticia.

Dice Dahlgren (1996) que el contenido de los discursos de campaiia de los
candidatos en los actos partidarios responden a una secuencia monoldgica por
haber un solo disertante con topicos conectados entre si que los noticieros toman,
y a través de los que Vilches (1989) llama la “frase clave” la television muestra
como la expresion mas significativa del discurso politico (ver los ejemplos antes
anotados).

Verdn (1986, 1989) y Arfuch (1986) dicen que para los actos partidarios que la
television muestra a través de los noticieros, las actividades de los candidatos se
dan en un espacio social ampliado con un discurso que es dirigido a la audiencia
presente en el acto y a aquella con contrato mediatico con el medio. La
television construye una representacion global del acto que a diferencia de las
entrevistas, no focaliza en temas y argumentos concretos referidos a la agenda
social del momento.

Las imagenes muestran un comdn denominador en ambos candidatos: los
brazos en alto, la mirada a la concurrencia, los gestos enérgicos. También las
camaras a través de la voz de los politicos dan cuenta del volumen fuerte, tono

grave y ritmo lento, que arrojan una intencién imperativa y reflexiva hacia la
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audiencia a la que apelan. El atuendo de los candidatos se incorpora para
construir la percepcion de projimidad hacia la audiencia dejando de lado la
formalidad del saco y la corbata. La distribucion de los objetos en la escenografia
del acto identifica la ideologia de los candidatos: todos estos elementos son partes
d e una escenografia y coreografia politicas que las noticias construyen,
sintetizan, enfatizan o descartan, segun los casos y los contratos de lectura con
sus publicos.. Los noticieros muestran el acto partidario a través de planos
panordmicos y generales a fin de representar la percepcién de magnitud y
espectacularidad.

Desde el discurso de campafia tanto De la RUa como Duhalde tienen en comdn
igual forma de apelacion, llamar “al sentido comun de la gente” a través de tres
recursos la retorica, el discurso negativo, los colectivos de identificacion nosotros
- el otro y el pedido de respuesta de la concurrencia al acto.

La noticia en television destaca - a diferencia de las entrevistas - en los
discursos de campafia cinco recursos retéricos™: la ironfa, la antitesis, la
metéfora, la andfora y la enunciacion. Estos recursos que son de los candidatos
también lo son de la noticia, tanto porque la noticia se construye usandolos, como
que enfatiza y sefiala su uso por parte d e un candidato en particular. El recurso
retorico en este contexto pone carga afectiva e intimista para dar una especial
significacion y connotacion al discurso por parte de los candidatos. Cada figura
construye diferentes discursos con distintos atributos. Cuando De la Rda insiste
en identificar a Duhalde con la corrupcion, y lo hace haciendo uso de la ironia,
esa misma ironia es retomada y enfatizada en la noticia televisiva, que permite la

verificacion de la entonacion.

8 Recursos Retdricos: procedimientos que sirven para dar nuevos significados y matices al lenguaje, mas
alla de su significado objetivo y referencial.
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Las figuras semanticas inciden en el sentido de la expresion, en las figuras
encuadradas dentro de los tropos — se nombra una cosa por el nombre de otra - se
presentan la antitesis y la metafora. La antitesis emplea términos con significados
opuestos, enfrentando contenidos contrarios ya sea por medio de oraciones o por
medio de palabras aisladas:

“Ahora dicen que el ajuste lo va a hacer la Alianza... 1o que va a hacer la
Alianza es cambiar el gobierno” — (Declaraciones de De la Rua en el acto
de La Pampa, “CVN Noticias” — CVN, 27/09).
“Este afio el pais crecid... ¢(donde fue creciendo? si aument6 la pobreza y
aument6 la indigencia” (Declaraciones de De la Rua en el acto de La
Pampa) “CVN Noticias” — CVN, 27/09)-

De la Rua juega con los opuestos necesidad / ajuste — riqueza / pobreza.

La Metéafora le da al objeto o situacion el nombre de otra cosa:

“.. es enorgullecerse porque se hizo cirugia mayor sin anestesia... ¢a
quién? ... al pueblo” (Declaraciones de De la Rua en el acto de La Pampa)
“CVN Noticias”, CVN, 27/09).

En esta proposicion el empleo del correferente “cirugia mayor sin anestesia”
por el referente empobrecimiento / opresion. El discurso politico De la Rua busca
la sensibilidad publica con el destinatario.

Las figuras del pensamiento afectan la presentacion de una idea, crean una
relacion inusual entre contenidos o afectan la relacion entre palabras y la realidad,
los noticieros materializan estos recursos a través de la ironia. La Ironia
consiste en decir lo contrario de lo que de piensa, pero de tal manera que los

oyentes puedan reconocer a partir del contexto la verdadera intencion del emisor:
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“Memen dice la economia ha remontado vuelo como un avion”...” pero en
ese avion iba Menem con sus amigos mientras 35 millones se quedan
afuera...” (Declaraciones de De la Rua en el acto de La Pampa) “CVN
Noticias”, CVN, 27/09).

La televisién muestra el ejemplo del avion empleado por De la Rua en mas de
una ocasion (Declaraciones de De la Rda en el acto de la Alianza en el Chaco,
CVN, 26/08/99) para hacer referencia a la relacion politica econdémica —
corrupcién. Estas expresiones construidas a través de los noticieros aplican el
criterio causal adjudicando la culpa a terceras personas para las cuales no hay
derecho a réplica, segln teoriza Escobar (1996).

Figuras Sintacticas, en ellas prima la modificacion l6gica del lenguaje, se
presentan dos en los actos partidarios televisados: la enunciacion y la anafora.

La Enunciacion es la acumulacion coordinada de elementos y responde al
esquema de la suma:
“.. donde ha crecido la pobreza, la inseguridad, el narcotrdfico y el
delito...” (De la Rua acto de la Alianza en Misiones) “Telenoche”, Canal
13, 07/09/99 — 2000 horas.
“La propuesta peronista avanza desde Salta... Santiago del Estero...
Tucuman... Misiones... Santa Fe... San Luis... Santa Cruz... y mafiana se
hard sentir la marea peronista en Neuquen y Mendoza...” (Duhalde acto en
River) “Un Presidente par el 2000 “ TN, 27/09/19909.

La television muestra a Duhalde utilizando este recurso para hacer referencia a

los éxitos del peronismo en las elecciones provinciales, mientras a De la Rua lo

presenta empleandolo para la construccion del otro a través del discurso negativo

187



que hace mencion a las deficiencias de la administracion del gobernador de la
provincia de Buenos Aires.

El cruce de expresiones de los candidatos en los actos politicos, a través de las
construcciones mediaticas pueden versar sobre diferentes temas de la agenda
social, o sobre argumentos contradictorios que desde el punto de vista de la
oratoria politica dan ritmo a la informacion y llaman la atencion de la ciudadania,
mientras desde el punto de vista de la manipulacion de la informacién como dicen
Vilches (1989) o Escobar (1996) aumenta o atenta el tenor de las declaraciones
de los candidatos con la consiguiente ingerencia en la construccion de la imagen
del politico/ otro.

Anafora es la repeticion de una o mas palabras al comienzo de la oracion,

“porque nuestra propuesta es producir, producir, producir”.... (Duhalde en la

caravana del PJ en el Gran La Plata) “CVN Noticias” — CVN, 09/09/99
“Dicen que no se puede.... Dicen que no se puede”.... (Duhalde acto del PJ
en River) “Un Presidente para el 2000 -TN 27/09/99.

Como recurso discursivo los noticieros lo muestran enfatizando la imagen de
Duhalde como “el hacedor” que la television construye y reproduce. Pero
también la noticia, al (re)construir el recurso enfatiza sobre una forma reiterada y
por ende con escasa significacion.

Los diferentes recursos retéricos empleados en el discurso de campafia son
fragmentados en la construccion de la noticia, se resemantiza y discursivamente
se presenta como informacion céapsula de poco tiempo de exposicién segln
Gosselin (1995).

Los discursos de los candidatos son representados por la television con una

argumentacion irreductible e indiscutible que apunta a mantener la integridad
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comunicacional del mensaje y evade todo comentario de acuerdo con lo que
teoriza Breton (1995), una verdad que la agenda social no discute: la pobreza en
la provincia de Buenos Aires, la necesidad de un cambio de rumbo en la politica
econdmica, la corrupcién del gobierno de Menem.

La television muestra el mayor empleo de figuras semanticos en la noticia sobre
de De la Rua: hay la representacion de un discurso méas elaborado que busca
ridiculizar a sus oponentes - Menem y Duhalde — con el doble sentido.

Duhalde hace, en las noticias, un mayor empleo de las figuras sintacticas para
resaltar conceptos dirigidos a una audiencia prodestinataria a través de la
repeticion de lexemas en un estilo de habla mas directo, coloquial, sencillo,
tipico del discurso de campafia.

Al ser un espacio publico mediatizado el lugar del acto publico, tal como afirma
Wolton (1990), los discursos de campafia de los candidatos se oponen y
responden. Y la television muestra el segundo recurso el discurso negativo®. A
través del discurso de camparia negativo, en especial aquellos de De la Rua, la
noticia en television representa a Duhalde y a Menem como los culpables de una
mala politica, por tanto con atributos negativos con la gravedad que supone la
crisis del pais: “Hay que votar el cambio de modelo y acabar con la corrupcion...
en contra del modelo de Duhalde y de Menem, con la Alianza habré trabajo para
todos” (De la Rua en el acto de la Alianza en Misiones, Cronica TV
16/06/1999).

Los noticieros presentan el discurso de campafia de Duhalde mas controlado en

apariencias, que el del candidato oponente, y generaliza hablando de la Alianza:

8 Al hacer referencia a la publicidad negativa se refiere a las criticas contra un oponente a través de sus
acciones, malas actitudes o antecedentes que lo desprestigien.
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“A todo dicen que no se puede... dicen que no se puede bajar los
impuestos... yo les digo que no pueden terminar con los despidos porque
son incapaces para gobernar...” (Duhalde en el acto en River) “Un
Presidente para el 2000” - TN 27/09/1999.

A través del empleo de la voz pasiva y las formas impersonales, el candidato
peronista hace generalizaciones sobre la Alianza evitando atacar en forma directa
a De la Rua. Como afirma Dayan (1987) el discurso negativo no es
unidireccional, y especialmente no lo es en el acto politico partidario. No se vota
para hacer algo, sino contra algun partido, movimiento o persona y todo lo que
ello significa tal como indica también Martinez Pandiani (2000).

La puesta en accion de una estrategia discursiva de polémica centrada en la
construccion del adversario / enemigo politico como el otro negativo (discurso
negativo) mediatizadas por los noticieros, propone el acuerdo o complacencia de
distintos enunciatarios (para el caso de los medios). la noticia hace uso de las
modalidades habituales en la comunicacion social acerca de la construccion de
las alteridades, cuya construccion siempre es relacional y en espejo. A su vez la
noticia reformula otro discurso en términos de réplica o contradiscurso del otro
candidato: “...Ahora quieren pararnos con encuestas, resulta que encuestadores
que trabajan para grandes empresas estan anunciando nuestra derrota en Cordoba
el domingo... los grandes encuestadores que son parte de la campafa electoral de
la Alianza...” (Duhalde en un acto partidario en la provincia de Buenos Aires),
“Un Presidente para el 2000”- TN, 07/10/1999.

El discurso negativo del candidato peronista no se limita sélo a la Alianza sino
que la television lo muestra personificado en las empresas de encuestas que

construirian una mala imagen de Duhalde. La denuncia en el acto politico no es
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nueva en la campafia politica argentina, y lo demuestra las declaraciones de
Raul Alfonsin en 1983 sobre el “pacto sindical militar” de un sector del
peronismo. La television pretende hacer las veces de caja de resonancia: el
noticiero no solo muestra la espectacularidad del acto sino resalta la
contundencia de las revelaciones.

La television presenta en el discurso de campafia de los candidatos la tercera
herramienta, el colectivo de identificacion, a través del empleo de la primera
persona del plural — nosotros — como un factor de coincidencia con la cual —
segun Verdn (1985) -los candidatos crean pertenencia de grupo a través del acto
mediatizado. Asi en: ..."nuestra propuesta es clara producir y trabajar’... (
Duhalde en la caravana en el Gran La Plata) “CVN Noticias” CVN, 09/09/99.
Esto a su vez permite diferenciarlos de los otros. El colectivo de identificacion
marca la relacion que el discurso construye entre el enunciador y el
predestinatario:... “porque son incapaces de gobernar...- ellos - dicen que no se
puede” (Duhalde en la caravana en el Gran La Plata), “CVN Noticias” CVN,
09/09/1999).

En la construccion del nosotros / el o los otros y a pesar que se da en la
construccion de la noticia, el campo discursivo de la politica implica
enfrentamiento - como ya se vio -, relacién con un adversario, lucha entre
enunciadores por lo que en ese sentido se habla de dimension politica del discurso
politico tal como teorizan Guespin (1971) y Verdn (1985). Pero el “nosotros”
inclusivo reune a candidato, equipo politico y electorado, mientras que la
denuncia contra el otro/ los otros sélo refiere al candidato opositor y su entorno

politico, no a la ciudadania. Esto es lo que aparece en las noticias que cubren los
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discursos de ambos candidatos relevados, como por ejemplo en el de De la Rala
del 16 de junio o el de Duhalde del 27 de setiembre.

Dice Verdn (1985) que la dimension politica es inseparable del adversario y por
otro lado supone la construccion de dos destinatarios simultaneos prodestinatario
/ contradestinatario. El colectivo de identificacion esta marcado por el "nosotros”
en el plano enunciativo. Este colectivo es el fundamento de la relacion entre el
enunciador y el prodestinatario, Verén afirma “el colectivo de identificacion
aparece también en el plano del enunciado, en la medida en que habitualmente se
lo designa de manera explicita en el discurso: nosotros los peronistas... “ (1985:
18).

Este aspecto la television lo muestra en el discurso politico del peronismo de la
eleccion de 1983, pero no asi en las construcciones de los noticieros al informar
sobre los actos politicos partidarios en la campafia de 1999, limitandose al
nosotros en forma global e implicita.

La television muestra colectivos de identificacion con sentido negativo que
identifican un contradestinatario. Estos colectivos de identificacion son entidades
enunciables, es decir, que admiten la fragmentacion y la cuantificacién: “Lo que
representan Menem y Duhalde”... (De la Rua en el acto partidario de la Alianza
en La Pampa) — “CVN Noticias “, CVN, 27/10/1999.

Como dice van Dijk, “Los politicos construyen su discurso respondiendo a los
intereses del grupo al que pertenecen y, por lo tanto, se refieren a grupos
politicos opositores en términos de ellos y no como parte de nosotros™ (1997: 79).

En el empleo del Colectivo de Identificacién “nosotros” la noticia en television
muestra a Duhalde haciendo a un lado la tradicion partidaria — nosotros los

peronistas — Al igual que De la Rua cuando emplea el término en infinitivo

192



(“producir...”, cfr. noticia sobre el acto peronista del 9 de setiembre), la Alianza
— el Peronismo. El empleo del infinitivo mantiene distancia del partidismo y en el
acto politico mediatizado por el noticiero, la noticia del acto se amplia a un
paradestinatario. También: “Ahora dicen que no... que el ajuste lo va a hacer la
Alianza... lo que va ha hacer la Alianza es cambiar el gobierno”... (Acto de la
Alianza en la Pampa, De la Rua, — “CVN Noticias” — CVN, 17/09/1999).

El candidato radical mantiene distancia de la agrupacion politica. La television
muestra cémo el empleo del nosotros en el discurso politico de los candidatos se
constituye en un recurso integrador entre la audiencia — tanto presente en el acto
como el televidente — y el enunciador a través del cual la propuesta es dirigida a
todos, y no al partido ni al simpatizante. Mientras que el otro representa lo
diferente, lo opuesto y malo al nosotros y al deber ser de lo que la ciudadania
debia elegir.

El pedido de respuesta de la audiencia presente es el otro recurso que un solo
noticiero muestra en el acto de De la Rua en Rosario: De la Rua: Yo les pregunto
... quieren que las cosas sigan asi...”’; audiencia presente: No — (Acto de De la
Rda en Rosario, De la Rda en el acto partidario de Rosario) — “Un Presidente
para el 2000 — TN 12/06/1999).

Como dice Dayan, “Las respuestas a través de expresiones de los candidatos
son el producto de una relacion causa - efecto, y es comun en los actos
partidarios como también esperable. Se observan gestos y acciones que dan
nombre al suceso y son respuesta de los observadores que estan en el lugar,

como también son comentarios de los periodistas” (1997: 124).
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Con las notas que los noticieros editan de los actos politicos, a diferencia de
afios anteriores™ y a través de las pautas empiricas del marketing politico y tal
como se viene diciendo a lo largo del trabajo - el mensaje es el candidato, y no el
partido o una ideologia — la personalizacion del mensaje - sindénimo de
tranquilidad, renovacion y cambio.

La participacion de las esposas de los candidatos y la incorporacion de la mujer
y los nifios dan a los actos peronistas otra marca en el marketing de la campafa
televisiva y de la construccion de la imagen de Duhalde en la noticia. Son los
actos politicos donde participa la familia. Imagen tradicional en el justicialismo,
y que los noticieros construyen en los diferentes eventos politicos: caravanas,
marchas, actos.

La finalidad del discurso de los candidatos apunta a exaltar a la audiencia
presente en el acto, y logicamente no a la audiencia televisiva. Los que participan
del acto se convierten en actores dandole validez como acto mediatizado, tal
como diria Dayan (1987). Los actos politicos mediatizados son presentados como
situaciones simbolicas que contribuyen a unificar el tiempo, el espacio y su
condicion de objetos rituales (ver Mosse: 1975 y Dayan: 1997). El bajo efecto
cognitivo®® de la television deja en segundo plano el contenido segln
Nordenstreng (1972), para presentar una vision global de la situacion — vision
gestaltica — la agenda atributiva del hecho mediatico.

En la mediatizacion del acto politico por los noticieros se produce el cruce entre
el discurso mediatico de la television y el discurso politico de los candidatos. La
mediatizacion del acto politico lejos de presentar una unidireccionalidad del

discurso politico, vuelve mas compleja las estrategias discursivas y obliga a

% En las elecciones del afio 1999, el radicalismo formaba parte de la Alianza y peronismo se mostraba
ante la opinién pablica distanciado entre sus maximos dirigentes.
8 E| efecto narcotizante de la TV por sobre los contenidos (Merton — Lazarsfeld: 1948)
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negociar la construccion de la imagen de los candidatos con multiples figuras que
ocupan la pantalla de la television. Esta situacion vuelve decisiva la interaccion
con las otras figuras sociales como los efectos derivados de la estrategia
enunciativa propiamente politica, o del juego de constataciones, explicaciones,
interpretaciones y promesas segin Veron (1985). Asi por ejemplo, en los casos
en que la escena del acto peronista enfatiza la participacion familiar y la camara
no puede evitar su inclusion en el cuadro noticioso.

A través de la mediatizacion del acto publico la construccion de la imagen de los
politicos se realiza en la television en términos de agenda estilistico discursivo —
producto del discurso de campafia — mas que en términos de agenda atributiva.
En términos de imagen la television permite identificar a un De la Rua critico de
la gestidn del peronismo y todo lo que representa, como también garantia de una
gestion de cambio. Sus atributos se construyen con la camara sobre la seriedad y
la adustez del rostro, la mirada hacia el horizonte. En lo que hace a la expresion
verbal, en aseveraciones enfaticas, reiteracion de un pufiado de temas (honestidad,
transparencia, dignidad). La reunion de seriedad en el gesto con decision en el
tono y relevancia de la necesidad de honestidad constituyen y construyen la
agenda atributiva basica del candidato de la Alianza.

Como contrapartida a la Alianza, Duhalde a través de los actos partidarios que
los noticieros construyen porta una imagen de candidato con propuestas,
continuador del discurso peronista y su linea historica, pero marcado por la
indecision de quien es acusado de corrupcion o adhesion a figuras corruptas,

quien se contraria cuando se le menciona el tema.

Exposiciones politicas en los noticieros
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La television muestra las exposiciones politicas, como parte de las actividades
de la campafia politica, los noticieros se limitan a presentar el evento como un
hecho noticiable. Se trata de acatos publicos, ya sea en el marco de un escenario
institucional oficial, el parlamento, por ejemplo, ya sea una conmemoracion de
un sector de la ciudadania, como los reclamos de Memoria activa (caso AMIA).
Es Duhalde el més anunciado en la agenda de los medios entre agosto y
septiembre de 1999%” con 9 notas contra una del candidato de la Alianza en el
mismo periodo.

Desde los noticieros — normalmente - la television muestra imagenes de los
candidatos y la concurrencia, el cronista se limita a hacer mencion del
acontecimiento: De la RUa en la Carpa Blanca de los docentes “Un Presidente
para el 2000 - TN, 11/05/99, Duhalde y Ortega se reunieron en la UIA con los
empresarios - ATC, 25/05/1999 a las 1900 Hs, De la Rua en el Congreso
Internacional de la Social Democracia “Un Presidente para el 2000” - TN,
26/06/1999, Duhalde en el Congreso Nacional de Ciencias EconOmicas de
Mendoza con empresarios de la region “Un Presidente para el 2000” - TN,
11/08/1999, De la Rua con la UIA por declaraciones de Storani — Cronica TV,
30/08/1999. Duhalde y de la Rua hablan en presencia de la comunidad judia en
la Argentina en homenaje a los caidos en el atentado de la AMIA, Canal 13,
2000 Hs, 05/10/1999, Duhalde se reunié con empresarios de turismo en un Hotel
de Retiro par presentar su plan 1999/2003 - “ Un Presidente para el 2000”, TN,
15/10/1999.

Al igual que en los actos de campafia, en las exposiciones politicas hay una

relacion monoldgica a traves de la interaccion. No hay réplicas ni preguntas,

8 Hechos de la Agenda Mediatica de los Noticieros entre Mayo y Octubre de 1999.
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pero en este caso, tampoco hay apoyo explicito de los prodestinatarios®
presentes en la audiencia. Tampoco esta contemplada la audiencia televisiva en
el discurso de los politicos. En pocos momentos los noticieros presentan una
nota donde se editen los discursos de las candidatos un ejemplo de esto son las
“declaraciones en la conmemoracion del atentado a la AMIA” (“Telenoche”,
Canal 13, 2000 Hs 09/09/1999) es un acontecimiento que tiene poder de
convocatoria para la ciudadania en general y para la comunidad judia en
particular.

A diferencia de los actos partidarios en las exposiciones politicas la television
representa a los candidatos dirigiéndose a una audiencia con intereses o
identidades en comun. En ese acto la television muestra a De la Rua haciendo
referencia el ataque a sepulturas judias:

“El ultraje a la memoria de los muertos fue realizada por grupos
minusculos...”, (De la Rda en el acto por el atentado de la AMIA, —
“Telenoche”, 15/10/1999).
Y al candidato peronista hablando sobre el tema de la exclusion, la educacion y
la seguridad:
“Hagamos conciencia de que hay que construir aulas y celdas en la
Argentina... en Europa... el concepto de exclusién se crea en Espana... el
concepto de exclusion educativa en Francia... en Europa la seguridad es
preventiva... en Estados Unidos que tiene a un 0,7% de la poblacion
encarcelada...” (Duhalde en el acto por el atentado de la AMIA)

“Telenoche”, Canal 13, 2000 Hs, 15/10/99.

% | a audiencia en estas actividades politicas se caracterizaron por tener rasgos comunes en cuanto a sus intereses,
como ser de un mismo gremio — los maestros, la UOM, etc, - , caso de los empresarios — la UIA, los empresario de
turismo, etc — o de una comunidad — la comunidad judia a través de la AMIA -
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La mediatizacion de la television permite verificar un discurso unidireccional
en las exposiciones que no lleva a un discurso de debate o contestatario.

Las imagenes dan cuenta de un espacio social reducido a la audiencia presente
y en el que el politico recupera la formalidad representada por el saco y la
corbata. La presencia de la tarima para el disertante es otro elemento que
también coincide con los actos partidarios, los planos generales y los
panordmicos muestran a los candidatos por sobre los presentes, pero sin la
escenografia que se identifica ideolégicamente con su partido. Ya no esta
presente el discurso de campafia, la television muestra que el tono de voz de los
candidatos es moderado y su ritmo es lento, los politicos apelan a la confianza y
la credibilidad de la concurrencia, la retérica empleada por los candidatos no
ponen carga afectiva e intimista para dar significacion y connotacién especial a
los contenidos, sino que dan nuevos significados y matices al discurso
respondiendo a los intereses del sector de la sociedad representada ante los
presentes, sean empresarios, estudiantes, comunidades, etc.

En la construccion del otro negativo, la television presenta al cronista como
responsable de ese recurso y no a los candidatos®®, se muestra la falta de
coincidencia entre el discurso de los periodistas desde los estudios y las
imagenes editadas, dando como resultado la construccion de una imagen
negativo hacia uno de los candidatos:

Locutora: “el candidato del PJ... en un Hotel de Retiro presentaba esta
mafiana... el Plan Turistico 99/2003, reivindico el gobierno del Dr. Menem
y critica la falta de experiencia de De la Rua para ser primer

mandatario”. Duhalde se presenta con un plano medio y un epigrafe en la

8 En la enunciacioén no hacen empleo del discurso politico y lo que ello implica: el discurso polémico y la
presencia del adversario (Guespin: 1971, Ver6n: 1985, 1986)
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parte inferior de la pantalla que dice: “Duhalde sigue insistiendo con la
Concertacion” - “Un Presidente para el 2000”, TN 15/10/1999

Lo particular es que en ningin momento el candidato del PJ, en el texto
difundido en ese medio hace mencion a lo referido por la locutora en la
presentacion de la nota. La inexactitud del comentario — en el trabajo no se
evalua si hubo mala intencion por el periodismo o no — da lugar a una operacion
sobre la impresién cognitiva de la audiencia tal como teorizan Wolf (1985) y
Vilches (1989) y que hace al candidato peronista un continuador del gobierno de
Menem® (hecho que él insiste en negar).

Las exposiciones de los candidatos construyen la imagen de los candidatos en
términos de agenda de atributos a través del discurso periodistico mas que desde
el discurso politico. Plantean la preocupacion y la competencia d e cada uno para
entender y reflexionar sobre un tema en especial.

A pesar de que las exposiciones politicas no tienen un peso significativo en la
agenda mediatica como los actos partidarios, ambos son pautas empiricas del
marketing politico que forman parte de la campafia en television, hecho que no

marca diferencias con otras campanas.

La Conferencia de prensa en los noticieros

La conferencia de prensa como arena de la comunicacion politica define las
condiciones de interaccién de los actores que participan — los periodistas, los
candidatos y la audiencia - en la cual se definen puablicamente los discursos de
los periodistas y los politicos segun dice Wolton (1990). A traves del noticiero la

television muestra la conferencia de prensa, y hace coincidir el espacio mediatico

% En las elecciones de 2003 tras la caida de De la Rua, Menem tuvo el 75 % del electorado en su contra segun lo
declaraban las encuestas previas a la primera vuelta, y se retir6 de la segunda vuelta de las elecciones.
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con el espacio politico para presentar a la sociedad temas que son de interés tal
como teorizan Wolton (1989, 1990) y Gosselin (1995). El valor del testimonio y
del directo se reunen en la conferencia de prensa. El periodismo ya no es el
“puente” entre la informacion y el publico (segliin lo declama) ni el constructor de
la noticia, sino que es parte como actor en la misma noticia.

Siguiendo a van Dijk (2000) desde la produccién del discurso, la interaccion es
didlogo, al existir una relacion pregunta- respuesta entre el entrevistado y el
grupo de periodistas — en su mayoria contradestinatarios al discurso del candidato
-. Por otro lado el discurso de los politicos responde a una coherencia funcional al
presentar explicaciones, criticas y excusas, ya sea como candidatos u ocupando
sus roles de funcionarios — caracteristicas que también se encuentran en la
entrevista como arena de la comunicacion politica -.

Al igual que la television por cable los canales abiertos hacen el seguimiento de
las conferencias de prensa de los politicos asignando el mismo tiempo al
acontecimiento e igual jerarquizacion en la agenda mediatica.

La agenda tematica de los noticieros referidos a la campafia es escasa, y en
especial para las conferencias de prensa. Entre mayo y octubre hubo 9
conferencias de prensa difundidas a través de los noticieros, entre agosto y
octubre so6lo una de Duhalde pero no como candidato sino como gobernador de la
provincia de Buenos Aires, a fin de aclarar los hechos relacionados con
cuestiones de la inseguridad, el cuestionamientos de funcionarios, la corrupcion
de funcionarios todos aspectos relacionados con su administracion. Hechos y
discursos que naturalmente son considerados como noticia de campafa, por

supuesto.
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Durante la campafia de 1999 la television construye en los noticieros la
conferencia de prensa con una particularidad que no se dio en afos anteriores: no
s6lo se muestran temas que hacen al desarrollo de la campafia, sino también a
temas que hacen al interés de la agenda social y no refiere de modo directo a la
cuestion electoral. En ambos casos los candidatos actian como fuente primaria
segun dirian Rodrigo Alsina (1986), Wolf (1989) y Gomis (1991), entre otros, y
la televisidn muestra la siguiente relacion de acuerdo con lo que teorizan en ese
sentido Mc Quail y Windahl (1984):

— La cooperacion fuente / periodismo, uno - el politico -para que se difunda
una informacion de su interés y otro para obtener informacion que sea
noticia.

— Para el caso de la provincia de Buenos Aires, la fuente — el gobernador -
construye la noticia para los comunicados oficiales.

La television presenta la conferencia de prensa no solo al servicio de la
campafia politica sino también a las acciones de gobierno segun teorizan Wolton
(1989, 1990, 1991) y Mouchon (2000). En los dos casos se convoca a la prensa y
se mantiene la distancia entre los politicos y los interlocutores tal como dice
Wolton (1989, 1990, 1991).

Para las conferencias de prensa en los temas de campafia los noticieros de
television muestran los siguientes hechos:

- Conferencia de prensa de la Alianza por el desarrollo de la campafa
politica en San Luis - Canal 26, 04/05/1999.
- Conferencia de prensa de De la Rua sobre la desocupacion - Canal 26,

13/05/1999.
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— Conferencia de prensa de De la Rua en Rosario “Un presidente para el
2000 - TN, 12/07/1999
— Conferencia de prensa de Duhalde por Malvinas “Un presidente para el
2000 - TN, 14/07/1999
— Conferencia de prensa de De la Rua por el desempleo y su propuesta de
debate. “Un presidente para el 2000”- TN, 19/07/1999
Dice Martini (2000) que la cAmara esta en el lugar de los hechos, es testigo y
lleva las iméagenes a la audiencia, relne escenarios, actores, testimonios y
consecuencias en algunos de los casos, por otro lado registra la identificacion
ideoldgica del contexto en el que el periodista observa, interpela y transmite sus
impresiones tanto con palabras como con gestos. Cuando la conferencia de
prensa esta por fuera de la agenda de camparia, se marca claramente como cada
actor juega su rol. El politico busca persuadir y retener informacion, mientras el
periodismo pone a prueba a su entrevistado, busca obtener informacion y romper
la teatralidad. Situacion que no se cumple en la campafia presidencial en 1999 y la
television lo muestra con el gobernador de la provincia de Buenos Aires y
candidato del peronismo:
El cambio del Secretario de Seguridad de la Provincia de Buenos
Aires — “Un Presidente para el 2000” TN 08/09/1999
El asalto al Banco Nacion de Ramallo - “Un Presidente para el
2000 TN 17/09/1999.
Las situaciones arriba enunciadas no son noticia propia para y de la campafa
presidencial, sino hechos de la vida politica y social de la provincia de Buenos
Aires, en la cual la fuente no cumple el rol de candidato, sino de gobernador.

Pero la noticia es aporte a la campafia de De la RUa, ya que marca debilidad en la
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gobernabilidad de Duhalde, y sefiala y acusa a la corrupcion de su entorno. Desde
el juego de la comunicacion politica es el politico el que impone su discurso y su
representacion en la situacion politica segun diria Wolton (1989, 1995). Durante
las conferencias de prensa de la campafia 1999, el periodismo como actor no
rompe la teatralidad.

En el espacio pablico mediatizado en el que se da esta arena de la
comunicacion politica, la representacion del discurso no es producto del
enfrentamiento entre los actores — periodismo / politicos — sino de la negociacion
entre los mismos.

Normalmente la televisién no pone en pantalla las preguntas de los periodistas:
“Conferencia de Duhalde por el asalto al Banco Nacion de Ramallo” (TN,
Cronica TV, Canal 26, 17/09/1999), o “Conferencia de prensa de De la Rua por
el desempleo y su propuesta de debate” (TN, 19/07/1999). Es un recurso que
también tiene que ver con la brevedad de la noticia y su agilidad.

Tanto en temas de la campafa politica como en asuntos de la funcion de
gobierno que son de mayor interés para la agenda social la television muestra
diferentes estructuras discursivas. Para las conferencias de prensa que responden
a la campafa electoral los noticieros muestran estructuras que se limitan en
presentar evaluaciones y propuestas alternativas:

Evaluaciones: “la situacion del PAMI esta mal...”

Propuesta: “la propuesta es pasarla a la orbita de la provincia... hay un
90% de aprobacion en la propuesta” (Conferencia de prensa de Duhalde en
La Plata por la situacion de PAMI) — Un Presidente par el 2000, TN,

12/07/1999.
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Evaluacion: “Despues de hacer un balance se ve que se vive en la
incertidumbre y el desempleo™

Propuesta: “Se necesita un cambio de rumbo en el gobierno” (Conferencia
de prensa de De la Rua desde Rosario contra el modelo econémico de
Menem) “Un Presidente para el 2000” — TN, 12/07/1999.

En la conferencia de prensa que forma parte de la campafia politica la
television muestra a los candidatos compartiendo la mesa y la palabra con otros
politicos frente a la prensa, pero no compartiendo la autoridad ni el poder
politico. El mobiliario — representado en la mesa larga divisoria - no marca un
estatus por sobre la audiencia, sino que diferencia roles entre los participantes: los
politicos y los periodistas. En todo momento los candidatos dirigen la mirada no
s6lo a la audiencia — en su gran mayoria periodistas — sino también al resto de los
politicos, las camaras dan muestra de la participacion y el compromiso de los
presentes, como también de la legitimidad politica del candidato.

La cdmara da cuenta de la informalidad en el vestuario de los candidatos y la
presencia de la simbologia partidaria - al igual que en los actos politicos - como
una herramienta de identificacion, mientras el candidato se dirige a los presentes
con voz en tono firme y grave, y ritmo lento, teniendo por la finalidad apelar a la
audiencia desde el sentido comun para Duhalde y desde la necesidad de cambio
para De la Rua.

La narrativizacién de la informacion en los medios fragmenta las noticias que
hacen alusién a las conferencias de prensa haciéndolas un hecho noticiable, seguin
teorizan Rodrigo Alsina (1986), Martini (1997, 2000) y otros autores. A pesar de
que en los discursos de ambos candidatos la television muestra propuestas de

cambio, la imagen construida a través de los noticieros da cuentas de un Duhalde
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con ideas concretas en especial con la aparicion de la concertacion — después de
julio — mientras que la imagen De la Rda se resume en ser el méas serio y honesto
a pesar de que presenta propuestas mas generales.

El empleo de la conferencia de prensa para apelar a la comprension y al apoyo
ciudadano en situaciones de crisis, fuera de la campafia politica, es empleada en

otras oportunidades y es particular del candidato peronista:

Conferencia de prensa en apoyo de Duhalde al secretario de lucha
contra la droga — “Un Presidente para el 2000, TN, 25 /05/1999.
—  Conferencia de prensa de Duhalde por la situacion del PAMI y el
desempleo — “Un Presidente para el 2000 “ TN, 12/07/1999.
—  Conferencia de prensa de Duhalde por la renuncia del secretario de
justicia Dr. Arslanian — “Un Presidente para el 2000” TN, Cronica,
CVN, 05/09/1999.
—  Conferencia de prensa de Duhalde por el relevo del secretario de
justicia Dr. Lorenzo — “Un Presidente para el 2000 “ TN, 08/09/1999.
La television muestra a Duhalde como el Unico politico desde la funcion de
gobierno que emplea las conferencias de prensa desde la crisis. En la crisis,
como diria Rodrigo Alsina (1989), Duhalde es fuente en sentido estricto,
pertenece a una institucion politica (el gobierno de la provincia de Buenos Aires)
de la que es expresion suministrando informacion en cuanto a miembro y
representante del grupo de poder tal como teorizan Gans (1979) y Cesareo (1981)
La conferencia de prensa de Duhalde tiene una alta carga noticiable por el
significado politico, la corrupcién policial, la gravedad y el significado de
inseguridad por la muerte de los rehenes del asalto al Banco Nacién de Ramallo

tiene una duracion de 5 minutos (17:25 horas a 17:30 horas) y se transmite en
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cadena para la Ciudad y la provincia de Buenos Aires(CVN, TN, Canal 26,
Cronica y todos los canales de aire 17/10/99), con la siguiente estructura
discursiva:
Antecedentes: “hemos estado dias y dias en penales hasta con veinte
rehenes... una decision de una Juez de Menores en una situacion similar
decidio preservar la vida de los rehenes...
Consecuencias: “cuando suceden estas cosas la gente esta dispuesta a creer
que las cosas se deben solucionar con la violencia, cuando ven lo que
sucede... cambia la opinion publica...”
Evaluacion: “lo que sucedio va mads alla de las explicaciones, es

9«

injustificable” “...no hay otro tipo de explicacion que desde mi criterio fue
una masacre”

En las conferencias de prensa que responden a las situaciones de gobierno, la
television muestra a Duhalde con la formalidad del saco y la corbata - en razon de
que el que dirige la palabra es el gobernador y no el candidato — . La
escenografia estd en estrecha relacion con la finalidad de la conferencia de
prensa, y el medio televisivo deja ver la presencia de simbolos nacionales y no
partidarios, un escritorio y una silla que identifican a Duhalde con el poder y la
autoridad en la provincia de Buenos Aires. La cdmara con una toma en angulo
normal presenta un zoom hacia delante que va desde un plano general que
muestra un salon de la casa de gobierno de la provincia hasta un primer plano del
gobernador a través del cual la television representa la figura de Duhalde como
conductor de la crisis capaz de asumir su responsabilidad. En lo que dura la

construccion mediatica Duhalde no baja la mirada y no levanta las manos del

escritorio, el discurso es dirigido a la audiencia televisiva, en este caso — a
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diferencia de otras conferencias de prensa — el periodista no es un intermediario
del discurso politico, como tampoco la conferencia mediatica requiere de contrato
mediatico ya que es transmitida en cadena. Duhalde habla como gobernador y la
television lo muestra a casi treinta dias de las elecciones, su expresion “fue una
masacre” se emplea en su contra por De la Ria y otros adversarios politicos.

Como dice Vega Montiel (1997) con situaciones econémico sociales poco
estables los noticieros buscan la confrontacion a través de una actitud critica de la
realidad. Las cAmaras desde una toma de plano medio muestran al cronista desde
estudios al momento de presentar la nota cuando dice:

“El gobernador Duhalde afirma que la muerte de los rehenes de Ramllo
fue una masacre” (Entrevista a Duhalde por los hechos de Ramallo) —
“CVN Noticias”, CVN, 17/09/1999.

El discurso periodistico agrega lo que Shanto y Kinder (1993) llaman el efecto
impresion a traves de parametros predeterminados que incorporan en la audiencia
la idea de una dirigencia peronista relacionada con los hechos de corrupcion,
violencia e incapacidad. Las conferencias de prensa de Duhalde sobre el relevo
del Secretario de Seguridad, la corrupcion policial y la pobreza surgen producto
de la presion de los medios, mientras la del asalto al banco de Ramallo, es
resultado del mal manejo de la situacion por parte de las autoridades de la
Provincia de Buenos Aires, como lo demuestra la siguiente proposicion del
gobernador:

“.. Es la primera vez que hemos tenido la muerte de un inocente”
(Conferencia de prensa de Duhalde por el asalto al Banco Nacion de

Ramallo) - Un Presidente par el 2000 “ TN, 17/09/1999.
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Las representaciones que la television hace de las evaluaciones de Duhalde
normalmente hacen referencia a un mea culpa, o defienden un curso de accion o
decision tomada, siendo este el principal factor que le juega en contra frente a la
opinién publica:

“Las provincias no tienen conciencia social y eso se refleja a nivel
institucional ~ (Declaraciones de Duhalde en la conferencia de prensa en
apoyo al secretario de lucha contra la droga) “Un Presidente para el 2000 “,
TN, 25/05/1999.

“Lo que sucedié mds alld de las explicaciones es inaceptable” ( Duhalde
en la conferencia de prensa por el asalto al Banco Nacion de Ramallo)”Un
Presidente para el 2000“ TN, 17/09)

Las conferencias de prensa que ofrece Duhalde — como funcionario publico -
son representadas por la television como una alternativa para salir al cruce de
diferentes opiniones negativas sobre su imagen y que dan valor noticia agregada
- segun teorizan Gulding y Elliott (1979),y Wolf (1990) -, a hechos y situaciones
de su administracion, especialmente durante el mes de septiembre®.

Durante la campafa de 1999 las conferencias de prensa que surgen como
consecuencia de problemas de conduccion en la provincia de Buenos Aires estan
lejos de buscar la normalizacion de los acontecimientos y la tranquilidad de la
ciudadania, contrariamente a la teoria de Gosselin (1995) y Migrés (1987).

Las evaluaciones de De la Rla a través sus conferencias de prensa son
representadas por la television como una critica a las politicas de Menem y
Duhalde, aspecto que le sirve para tomar ventaja, normalmente apoyado en las

propias expresiones del gobernador de la provincia de Buenos Aires.

°% Septiembre fue el mes que més agenda negativa tuvo el gobierno de la provincia de Buenos Aires por
hechos de corrupcion funcionarios y violencia delictiva — Relevamiento de los noticieros televisivos
realizado con propios medios.
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“Menem vive en un mundo irreal, después de 10 arnos de gobierno...
después de hacer un balance se ve que se vive en la incertidumbre y el
desempleo” (De la RUa en la conferencia de prensa en Rosario)’Un
Presidente para el 2000 “, TN, 12/07/99)

“Con la venta que el oficialismo hizo se produce la desnacionalizacion del
estado” (De la Rua en la conferencia de prensa en San Luis)”Un Presidente
para el 2000 “ TN, 04/05/99)

La television presenta a través de la critica de De la Rua la dimension polémica
del discurso que implica la construccion de un adversario tal como dice Veron
(1986).

Para De la Rua las conferencias de prensa no tienen el mismo sentido que para
Duhalde, la television a través de los noticieros construye un candidato de la
Alianza como oportunista de la situacion que sabe explotar las declaraciones del
gobernador de la provincia de Buenos Aires para usarlas en su contra. En
términos de imagen la television muestra la incapacidad de la conduccion
provincial — en la cual se incluye el gobernador -.

Siguiendo la teorizacion de Hall (1981) en la conferencia de prensa que la
television muestra como arena de la comunicacion politica, la trascendencia
social del acontecimiento puede darse por el sujeto protagonista del
acontecimiento — en este caso como parte de la campafia - o por el objeto del
desarrollo del acontecimiento — los hechos de crisis en la provincia de Buenos
Aires- . Es decir como arena de la comunicacion politica la conferencia de prensa
sirve a la camparia a través del medio televisivo, pero para el candidato peronista
no tiene el mismo fin y la television lo muestra empleando esa arena fuera de la

campafia y como un recurso al que apela a la ciudadania no desde su rol de
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candidato sino desde su rol de funcionario, en ambos casos los noticieros
construyen la imagen de los politicos en términos de agenda atributiva y agenda
estilistico discursiva. Y lo que la noticia también muestra es que el candidato
peronista usa la conferencia no solo como téctica para explicar un hecho grave
que cae bajo su responsabilidad, sino también como ceremonia reparatoria de su
imagen. La noticia sobre la reparacion es de alguna manera anti reparatoria.
Denuncia el manejo. O denuncia la imposibilidad de salir de la corrupcion. El
resultado, en términos de agenda de atributos, seria similar.

Durante este periodo electoral la conferencia de prensa lleva consigo los
peligros de la mediatizacién politica, a través de la simplificacion de la
argumentacion politica — la conferencia de Duhalde por los hechos de Ramallo
dura 5 minutos — y la fragmentacion del mensaje en el montaje de la noticia,
situacion que da la sensacion de remover el debate sobre temas que hacen al
interés de la sociedad — sean estos propuestas politicas o acciones de gobierno -

las conferencias de prensa se construyen ante una audiencia pasiva.
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Conclusién

La campafa electoral de 1999 es una etapa definitoria en la crisis de
representatividad que culmina con la renuncia del presidente De la Rla en
diciembre de 2001. Los medios no escapan a esa crisis toda vez que se encuentran
en relacién con las agendas politico- sociales. La televisién construye su agenda
con la logica de mercado que se articula entre las necesidades de la ciudadania,
las necesidades de la vida cotidiana y las necesidades de los politicos y

gobernantes.

En la campafa presidencial de 1999 la reiteracion en los modos con que se
cubren los hechos de campafia y el escaso tiempo que se dedica a la discusion
politica también entran en relacion con los intereses y necesidades de informacion
de los publicos. El lazo entre la produccion del discurso en la television y su
audiencia se da por el contrato de lectura: las propuestas contractuales del medio
televisivo se basan en la construccion del verosimil, cuyos pilares son el servicio
de informar al ciudadano, y la transparencia que metaforiza el eslogan “la
camara no miente”. A la vez, se construye al periodista arquetipico, que es el
que esta en el lugar de los hechos, observa, interpela y transmite sus impresiones
tanto con palabras como con gestos, y apela a la audiencia desde supuestas formas

de la objetividad, la veracidad y la transparencia.

Con una mayor flexibilidad horaria los canales de cable transmiten las 24 horas
programas Yy noticias con la posibilidad de repetir sus productos mediaticos en
diferentes franjas horarias para audiencias diferentes, con la consiguiente
diversidad tematica.

Los canales de aire presentan una mayor rigidez de horarios obligandolos a una

mayor jerarquizacién en su programacion sobre la cual se privilegia el
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entretenimiento, sumado a que en el periodo en estudio los noticieros se reducen
en 48 horas semanales.

A pesar de todo la television abierta tiene una audiencia masiva y un alcance
superior a los canales de cable, por lo tanto se podria decir que los programas de
entrevista de mayor representatividad estan en los canales de aire. Y ese es el
significado que intentamos describir y analizar en este trabajo, justamente.

Las imagenes muestran que la construccion rutinaria de la noticia se articula con
la informacion de campafia, se encausa en lo que son los modos de produccion
habituales y de ese modo también el verosimil de la noticia, que en realidad no es
otra cosa que el proselitismo que se difunde, “se infiltra” en la informacion y la
opinion televisivas cotidianas.

Los politicos en camparfia ven a los medios como espacios publicos desde donde
pueden legitimar su discurso, y se constituyen en fuentes de primer orden que
producen hechos noticiables.

En el contexto de la diversidad y singularidad que priva en la television los
politicos se manifiestan en toda la amplia variedad de programas posibles y los
tenemos no so6lo en los programas politicos, los de opinion y de entretenimiento,
sino también en la satira y como columnistas de noticieros. Desde esta Gltima
perspectiva no solo son parte de la noticia sino que construyen la noticia desde la
opinion.

En este espacio publico creado, la television asume protagonismo en su
capacidad para organizar temas, actores® y como este caso escenarios, al hacer
circular imagenes y discurso politico, que se acercarian méas a la vida cotidiana de
la gente.

Los noticieros construyen contenidos fragmentados con informacion

discontinua espectacular y rapida, las notas no sobrepasan la mayoria de las veces

%2 Con el testimonio de la Madres de la Matanza la television demostro que desde otros actores sociales —
aparte del periodismo y los politicos — podian construir la imagen de los candidatos a través de las arenas
de la comunicacion politica en representacién de la opinion publica.
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los 60 segundos, de esta manera se descontextualizan los hechos centrando la
atencién sobre lo que ocurre y no porqué ocurre.

A diferencia de los noticieros anteriores, los programas de entrevista
representan a los candidatos anclando su discurso desde una Optica concreta -
como el candidato, como el funcionario, como el padre de familia —. En ellos se
discuten teméticas diversas; desde donde el discurso politico se construye por
dentro o por fuera del periodismo segun el conductor del programa se ponga
como evaluador o fiscal politico, como entrevistador periodistico o como
representante de la voz en lugar del medio o del pensamiento de la gente comun.

Como dato particular, todas las representaciones que la televisién construye
operan con el modelo de intercambio impositivo en el que priva la relacion
pregunta respuesta, sea que en las entrevistas estén presentes los candidatos o no,
y sobre la cual se construye su imagen.

En estos términos la television usa el efecto impresion a fin de que los
espectadores se formen pardmetros sobre los candidatos y la campafa al
proporcionar y dar énfasis a informaciones especificas teniendo como objetivo
mantener en agenda los escandalos sobre la politica y darle espectacularidad.

La television construye un marco interpretativo, la agenda de los programas y
los noticieros hacen la seleccion de la realidad percibida desde la dptica particular
de cada uno, el medio no se mantuvo al margen de la subjetividad a lo largo de la
campafa cargando de sentido el discurso politico. Asi la televisiva no permite en
la audiencia un nivel de conocimiento aceptable, no se focalizan temas y
argumentos concretos pero si se genera una imagen a través del discurso.

La agenda tematica es representada a lo largo del periodo en estudio, por un lado
en el seguimiento de la campafia de los candidatos y por otro en las actividades de

gobierno de los candidatos.
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Desde el punto de vista del marketing politico esta campafia presidencial, en
comparacion con otras realizadas con anterioridad en el pais, presenta a los
candidatos de los partidos mayoritarios al frente de los distritos mas importantes
ejerciendo una funcién puablica. La doble funcion candidato — funcionario se
manifiesta condicionando el tratamiento informativo por la television.

Tanto en los programas de entrevista como en los noticieros el medio muestra
una agenda en la que habria un acuerdo implicito, y la relaciéon entrevistador
entrevistado se da en una supuesta cooperacion, aspecto que se confirma no sélo
en las entrevistas sino también en las conferencias de prensa.

Los noticieros representan las actividades de campafia a través de los actos de
campafa, las conferencia de prensay las entrevistas a los politicos.

En forma exclusiva, la television muestra las conferencias de prensa empleadas
por Duhalde como un recurso en su gestion de funcionario en la provincia de
Buenos Aires.

Los programas en cuestién hacen uso de la entrevista para presentar su agenda

tematica, que al igual que los noticieros representa a los politicos en su doble
funcién candidato — funcionario.

Desde la comunicacién politica durante la campafia 1999 la television muestra
la entrevista y la conferencia de prensa como arenas desde donde las
representaciones de los candidatos se muestran a traves del discurso politico. Pero
por otro lado se podria decir que el medio también presenta otra arena mas: el
acto partidario, en el cual las representaciones del politico se construyen a través
del discurso partidario.

El debate como arena de la comunicacion politica esta ausente de la
television en estas elecciones, y no se vera sino a partir del afio 2000, pero
no para una eleccion nacional sino para la eleccion del gobierno de la

ciudad de Buenos Aires.
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Mas alla de los estilos empleados en los programas de opinion y de entrevistas y
en los noticieros — sean estos estilos informativo, narrativo/ argumentativo o
coloquial-, del rol de su conductor, o el lenguaje méas o menos formal o coloquial,
la doble funcién de los politicos junto a la capacidad del medio audiovisual de
crear (construir) un verosimil de la realidad hacen basicamente las diferencias en
la construccion de la imagen de los candidatos.

Los programas de entrevista en television presentan a De la Ria més en su
funcién de candidato que de funcionario. No sucede lo mismo con Duhalde
representado en la funcion publica méas que en su rol de candidato.

Con el candidato peronista la television no separa al funcionario del candidato,
esta particularidad es la que permite presentar una agenda que perjudica su
imagen. La corrupcion de funcionarios, la inseguridad, la pobreza, la ineficacia en
la gestion, el abuso de los politicos se manifiesta — la mayoria de las veces - en la
provincia de Buenos Aires, y no en la ciudad de Autonoma de Buenos Aires.

Periodistas y candidatos apelan a la audiencia en forma diferente, mientras los
primeros tienen en comun apelar desde el sentimiento ciudadano y — en algunos
casos — desde “la gente se pregunta”, 10s politicos apuntan al sentido comun, esto
es a lo que las encuestas sefialan como prioridades de las agendas publicas, y
tambien a la critica y a la denuncia de sus oponentes.

Las formas de apelar de los politicos se realizan desde la construccion del
discurso politico, el medio muestra que ambos candidatos se hacen eco de la
agenda social, hay un acercamiento entre el politico y el pensamiento del
ciudadano comun. Durante el periodo en estudio, ningin candidato en television
apela desde su posicion partidaria, hay una mayor personalizacion en la politica y
los politicos apelan desde sus cualidades personales.

La denuncia y la critica es una herramienta, que durante la campafia 1999, el

medio televisivo la hace presente en el periodismo — a través de los programas de
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opinién —y en el discurso politico con el cual se construye el discurso negativo
en el que se manifiesta la relacion nosotros — el otro.

En la representacion del nosotros y el otro la television muestra a De la Rla
presentando un adversario unificado en la relacion Menem Duhalde, mientras el
candidato peronista diferencia en su discurso de réplica dos adversarios por un
lado la Alianza y por otro las empresas de encuestas — como colaboradoras del
partido opositor —

En estas representaciones hay una lucha entre enunciadores por lo que en ese
sentido se habla de la dimension politica del discurso, dimensién que es
inseparable del adversario, y por otro lado supone la construccion de dos
destinatarios simultdneos un prodestinatario y contradestinatario, presentes en el
momento de la manifestacion del discurso negativo a cargo de los politicos o del
periodismo en los programas de opinion.

Cada candidato ajusta sus rasgos a la abstraccion colectiva, es decir a las
necesidades que afronta el ciudadano, las prioridades que da a cada una y las
soluciones que considera mas convenientes, pero la television muestra que los
politicos durante la campafia de 1999 se presentan con propuestas similares y las
diferencias se marcan en la imagen que los medios construyen de ellos.

Las iméagenes de los candidatos van de la mano de la personalizacion de la
politica, su construccion representan el anclaje de su apelacion, asi De la Rua lo
hace como el candidato honesto y transparente —y no como radical o dirigente de
la Alianza — y Duhalde lo hace como politico con experiencia y capacidad de
gestion — y no como peronista-. Pero estas imagenes no van en contra de la

representacion social que la ciudadania tiene de sus politicos, por eso De la Rua
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no puede presentarse como un gestor con experiencia, ni Duhalde como honesto y
transparente.

Desde las pautas empiricas del marketing politico la television presenta al
candidato de la mejor manera en que puede solucionar las necesidades del
electorado, pero sin contradecir las percepciones de la ciudadania y manteniendo
su individualizacion.

En ese sentido la television muestra la imagen de Duhalde condicionada por la
realidad, esa realidad es apelar a la ciudadania con hechos concretos que son
producto de su gestioén y que son difundidos por los medios — pero es el propio
medio televisivo el que construye el marco de la agenda en su contra -.

En la mediatizacién del discurso politico de ambos candidatos, la television se
ocupa de la seleccion y la jerarquizacion de la agenda mediatica a través de la
cual se construye la imagen de ambos candidatos. Imagenes que no son
representadas de igual manera, mientras el medio presenta criticas negativas al
candidato peronista en diferentes temas, no pasa lo mismo con De la RGa — ni
como candidato ni como funcionario en el gobierno de la ciudad de Buenos Aires.

La accién de la television en la circunstancia antes descripta representaria la
descontextualizacion del discurso, es decir la destruccion del acontecimiento
como noticia, el desconocimiento social de un hecho que se lo descalifica como
acontecimiento periodistico.

Se podria decir que desde la salida del Carville (segunda quincena de junio de
1999) en la interaccion dialogica entre el periodismo y Duhalde la television no
contribuye con la buena imagen del candidato.

La television muestra a Duhalde negando dos situaciones de la realidad, por un
lado la agenda social de la provincia de Buenos Aires y por otro el resultado de las

encuestas, con la consiguiente pérdida de un discurso verosimil.
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La negacién de la realidad por parte de Duhalde que la television representa
convierte su discurso a priori en engafioso y la imagen creible del candidato se
presenta como una ambicion personal distinta de la percepcion social del
momento.

Las imagenes dan cuenta de un Duhalde que va perdiendo seguridad en su
discurso a medida que se acerca el dia de la eleccion con titubeos, contradicciones
y negaciones como las descriptas, frente a un De la Rda que las camaras lo
muestran contundente en su discurso aunque sin profundizar y concretar los temas
que trata, y que afianza su seguridad al amparo de la cobertura mediatica.

En los programas de entrevista y los noticieros el medio enfatiza los temas
cercanos a la ciudadania — el desempleo, la pobreza, la inseguridad y la
corrupcion — dando un marco interpretativo a la informacion, representando al
gobierno de la provincia de Buenos Aires y a su gobernador — y candidato del
peronismo - como paradigma y responsable, respectivamente de esos males de la
sociedad.

Frente a la representacion de Duhalde como corrupto, la television muestra a un
De la Rua como la representacion de una administracion honesta en la ciudad de
Buenos Aires, de una alternativa a través de la oposicion con un modelo diferente
— distinto al modelo peronista de Menem — que hace notar su critica al gobierno
nacional y a la administracion de la provincia de Buenos Aires.

Las iméagenes y discursos resultantes dan cuenta de que la lucha electoral se dio
en términos de agenda de atributos, en la cual la television mostro las cualidades
mejor dispuestas por los candidatos, como asi también desde una agenda
estilistico- discursiva. Desde esta el discurso politico caracteristico de la
comunicacion de campana (interés de la ciudadania) y el discurso partidario se
hicieron presentes con la imagen conformando un todo, que en ninguno de los

casos escapa a las formas espectaculares que hasta ahora el medio construye, en
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su rol como la mejor herramienta de publicidad y marketing durante la campana
politica.

Finalmente, resultaria productivo investigar como sigue la historia estudiando la
camparfia de 2003. Se puede asumir que la situacion sociopolitica y la cultura del
reclamo y de una mayor presencia protagdnica de la ciudadania (parcial, por
cierto) obligaron a una visibilidad diferente de las propuestas politicas de los
candidatos y a un verosimil mas ajustado de compromiso por parte de los medios.
El gran cambio, se puede afirmar es el que la politica volvio a entrar (de modo
asimétrico y coyuntural, por supuesto) en la agenda publica. Y de eso deben dar
cuenta los medios.

La agenda atributiva sigue funcionando, en todo tipo de noticias y
columnas sobre la cuestion politica, como la propuesta méas firme de cada
programa Yy cada emisora televisiva a su publico. En situaciones de
agravamiento de la crisis economica e institucional, las cualidades- de los

actores politicos y de sus discursos- estan en primer lugar.
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Anexo 1: Agenda Mediatica de Acontecimientos Politicos en Televisién Durante el
Periodo Marzo / Octubre de 1999.

Fecha
18mar

22mar
22mar

23mar

19mar
18mar
28mar
29 mar
05abr
05abr
07abr

16abr
15abr
18abr
18abr
20abr
22abr
28abr
29abr
03may
03may
04may
06may
06may
06may
06may
06may
11lmay
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11lmay
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19may
19may
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20may
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26may
02abr
01jun
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Ameérica
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C26
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Cronica

TN

C26
CVN
C26

Evento
Noticias

Noticias
Noticias

Noticias

Yoamo la TV

Hora Clave
Noticias

Noticias
Con firma
Carolina
Pregunta
Noticias
Noticias

Noticias
Noticias
Hora Clave
A dos voces
Noticias
Noticias
Noticias
Noticias

Noticias

Noticias
Noticias

Noticias
Le doy mi
palabra
Noticias

Noticias
Noticias
Noticias
A dos voces
Noticias
Noticias

Noticias
Noticias
Ruleta Rusa
Noticias

232

Actividad

Legisladores de la Capital y De la Rua contra la
reeleccion de Menem.

De la Rua “lea la constitucion Sr presidente”

De la Rua declaraciones por elecciones en
Catamarca

Duhalde — Ortega Tren de la Esperanza S Salvador
de Jujuy.

Entrevista a R Ortega

Entrevista De la Rua — Cavallo por la re reeleccion
Duhalde — Tren de la Esperanza

Publicidad De la Rua — dicen gue soy aburrido

De la Rua — Ingreso de Oviedo al Pais

Entrevista a Caballo

Entrevista a De la Rua

Duhalde — Caravana de la Esperanza
Presentacién de la formula Duhale Ortega
Rodriguez Saa publicidad

De la Rua y Menem en la Feria del Libro
Cavallo — criticas contra Alfonsin

Patricia Walsh — la inseguridad.

Cavallo entrevista sobre la economia argentina
Duhalde de campafia en Morén

Entrevista De la Rla

De la Rua conferencia de prensa en San Luis
Duhalde Acto por el Dia del Trabajo
Publicidad — Duhalde

Publicidad — Duhalde en Mor6n

De la Rua — viaje a Chile

Publicidad Duhade en Hurllingham

Duhalde Acto de Lanus

De la Rua en la Carpa Blanca

Publicidad — Duhalde

De la Rua — en campafia en Ushuaia
Rodriguez Saa — entrevista

De la Rua - conferencia de prensa por la
desocupacion

Duhalde — conferencia de prensa internas en Bs As
De la Rla en Mendoza

La relacion Duhalde — Menem

Entrevista a Cavallo

De la Rua en Cordoba

Duhalde en Santa Cruz desempleo y distribucion de
la pobreza en el pais

Duhalde — Cavallo jubilaciones privadas

De la RUa lanza campafia teatro Coliceo

Entrevista a Cavallo

Rodriguez Saa se reline con Menem



Fecha
18mar

22mar
22mar

23mar

19mar
18mar
28mar
29 mar
05abr
05abr
07abr

16abr
15abr
18abr
18abr
20abr
22abr
28abr
29abr
03may
03may
04may
06may
06may
06may
06may
06may
11lmay
11may
11may
11may

13may

13may
18may
19may
19may
21may
20may

26may
26may
04jun

03jun
08jun
08jun

10jun

Tiempo Canal

1
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11”7
32
117
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12°

16 °
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18”

28”
35”

38”
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América
C9
Crénica
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Magazine
Cronica
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TN
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Cronica
CH9

TN
Cronica
TN

C 26
C9

TN
Cronica
TN
Cronica
Cronica
TN
América
TN
Magazine

C26

Cronica
TN
TN
TN
TN
Cronica

TN
C26
TN

C9
TN
C26

C9

Evento
Noticias

Noticias
Noticias

Noticias

Yoamo la TV

Hora Clave
Noticias

Noticias
Con firma
Carolina
Pregunta
Noticias
Noticias

Noticias
Noticias
Hora Clave
A dos voces
Noticias
Noticias
Noticias
Noticias

Noticias

Noticias
Noticias

Noticias
Le doy mi
palabra
Noticias

Noticias
Noticias
Noticias
A dos voces
Noticias
Noticias

Noticias

Noticias

Hora Clave
Noticias
Noticias

Hora Clave
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Actividad

Legisladores de la Capital y De la Rua contra la
reeleccion de Menem.

De la Rua “lea la constitucion Sr presidente”

De la Rua declaraciones por elecciones en
Catamarca

Duhalde — Ortega Tren de la Esperanza S Salvador
de Jujuy.

Entrevista a R Ortega

Entrevista De la Rua — Cavallo por la re reeleccion
Duhalde — Tren de la Esperanza

Publicidad De la Rua — dicen que soy aburrido

De la Rua — Ingreso de Oviedo al Pais

Entrevista a Caballo

Entrevista a De la Rua

Duhalde — Caravana de la Esperanza
Presentacién de la formula Duhale Ortega
Rodriguez Saa publicidad

De la Ria y Menem en la Feria del Libro
Cavallo — criticas contra Alfonsin

Patricia Walsh — la inseguridad.

Cavallo entrevista sobre la economia argentina
Duhalde de campafia en Morén

Entrevista De la RGa

De la Rua conferencia de prensa en San Luis
Duhalde Acto por el Dia del Trabajo
Publicidad — Duhalde

Publicidad — Duhalde en Moron

De la Rla — viaje a Chile

Publicidad Duhade en Hurllingham

Duhalde Acto de Lanus

De la Rua en la Carpa Blanca

Publicidad — Duhalde

De la Rua — en campafia en Ushuaia
Rodriguez Saa — entrevista

De la Rua - conferencia de prensa por la
desocupacion

Duhalde — conferencia de prensa internas en Bs As
De la Rla en Mendoza

La relacion Duhalde — Menem

Entrevista a Cavallo

De la Rua en Cordoba

Duhalde en Santa Cruz desempleo y distribucion de
la pobreza en el pais

Duhalde — Cavallo jubilaciones privadas

De la RUa lanza camparia teatro Coliceo

Publicidad Duhalde - Ortega por el Sur de la Prov
Bs As

De la Rua - Cavallo Por el impuesto docente
Duhalde - Tucuman duda por las elecciones
Rodriguez Saa - Desde Cdrdoba renuncia a la
candidatura

Campafa — De la Rla — Duhalde



Fecha Tiempo Canal Evento Actividad

18mar 1 Cc13 Noticias Legisladores de la Capital y De la Rua contra la
reeleccion de Menem.

22mar TN Noticias De la Rua “lea la constitucion Sr presidente”

22mar Cronica Noticias De la Rua declaraciones por elecciones en
Catamarca

23mar Cronica Noticias Duhalde — Ortega Tren de la Esperanza S Salvador
de Jujuy.

9mar 20 América  Yoamo laTV EntrevistaaR Ortega

18mar C9 Hora Clave Entrevista De la Rua — Cavallo por la re reeleccion

28mar 277 Crobnica Noticias Duhalde — Tren de la Esperanza

29 mar 50”7 Publicidad De la Rua — dicen que soy aburrido

05abr 11” TN Noticias De la Rua — Ingreso de Oviedo al Pais

05abr 32 Magazine Con firma Entrevista a Caballo

07abr 11 Cronica Carolina Entrevista a De la Rua

Pregunta

16abr Crobnica Noticias Duhalde — Caravana de la Esperanza

15abr 207 TN Noticias Presentacién de la formula Duhale Ortega

18abr 7 TN Rodriguez Saa publicidad

18abr 12° TN Noticias De la Ria y Menem en la Feria del Libro

20abr 16~ Crénica Noticias Cavallo — criticas contra Alfonsin

22abr 207 Cco9 Hora Clave Patricia Walsh — la inseguridad.

28abr TN A dosvoces  Cavallo entrevista sobre la economia argentina

29abr Cronica Noticias Duhalde de campafia en Morén

O3may 4 TN Noticias Entrevista De la RGa

O3may 18~ C 26 Noticias De la Rua conferencia de prensa en San Luis

Odmay 77 C9 Noticias Duhalde Acto por el Dia del Trabajo

O6may  28” TN Publicidad — Duhalde

0bmay 35”7 Cronica Publicidad — Duhalde en Mor6n

0bmay 3 TN Noticias De la Rla — viaje a Chile

Oémay 38~ Cronica Publicidad Duhade en Hurllingham

O6may 4 Cronica Noticias Duhalde Acto de Lanus

1lmay TN Noticias De la Rua en la Carpa Blanca

11may América Publicidad — Duhalde

1lmay TN Noticias De la Rua — en campafia en Ushuaia

1lmay 77 Magazine Le doy mi Rodriguez Saa — entrevista

palabra

13may 17 C 26 Noticias De la Rua - conferencia de prensa por la
desocupacion

Bmay 77 Cronica Noticias Duhalde — conferencia de prensa internas en Bs As

18may 1 TN Noticias De la Rua en Mendoza

19may 17 TN Noticias La relacion Duhalde — Menem

19may 20° TN Adosvoces  Entrevista a Cavallo

2lmay 4 TN Noticias De la Rua en Cordoba

20may 9 Cronica Noticias Duhalde en Santa Cruz desempleo y distribucion de
la pobreza en el pais

26may 1 TN Noticias Duhalde — Cavallo jubilaciones privadas

26may C26 Noticias De la RUa lanza camparia teatro Coliceo

15jun 24339 Crobnica Noticias Duhalde — Tierra del Fuego elecciones

15jun 1°30° Cronica Comunicacion Institucional - Prov Bs As — Duhalde

17jun 20 ¢ TN Noticias Duhalde declaraciones por la dolarizacion

17jun 2°¢ TN Noticias Situacién fiscal en Corrientes - Cavallo

18jun 9°¢ TN Noticias Comunicacion Telefonica con De la Ria

18jun 2°¢ TN Noticias La relacion Duhalde - Menem

18jun 2945 Crénica Noticias De la Rta en campafia Cap Federal
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Fecha
18mar

22mar
22mar

23mar

19mar
18mar
28mar
29 mar
05abr
05abr
07abr

16abr
15abr
18abr
18abr
20abr
22abr
28abr
29abr
03may
03may
04may
06may
06may
06may
06may
06may
11lmay
11may
11may
11may

13may

13may
18may
19may
19may
21may
20may

26may
26may
18jun
18jun
18Jun
21jun
25jun
25jun
21jun

Tiempo Canal

1

20

27
507
11”7
32
117

20°
12°

16 °
20°

18”

28”
35”

38”

ORNRF P~
N \o N N N
S

1

1°20°
1¢20°
2413 ¢
3¢
1e
1°50°
45 ¢

C13

TN
Crénica

Crénica

América
C9
Crénica

TN
Magazine
Cronica

Cronica
TN

TN

TN
Cronica
CH9

TN
Cronica
TN

C 26
C9

TN
Cronica
TN
Cronica
Cronica
TN
América
TN
Magazine

C26

Cronica
TN
TN
TN
TN
Cronica

TN

C 26

C9

ATV
C13
Magazine
C13
ATC
Magaz

Evento
Noticias

Noticias
Noticias

Noticias

Yoamo la TV

Hora Clave
Noticias

Noticias
Con firma
Carolina
Pregunta
Noticias
Noticias

Noticias
Noticias
Hora Clave
A dos voces
Noticias
Noticias
Noticias
Noticias

Noticias

Noticias
Noticias

Noticias
Le doy mi
palabra
Noticias

Noticias
Noticias
Noticias
A dos voces
Noticias
Noticias

Noticias
Noticias
Noticias

Con Firma

Noticias
Con Forma
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Actividad

Legisladores de la Capital y De la Rua contra la
reeleccion de Menem.

De la Rua “lea la constitucion Sr presidente”

De la Rua declaraciones por elecciones en
Catamarca

Duhalde — Ortega Tren de la Esperanza S Salvador
de Jujuy.

Entrevista a R Ortega

Entrevista De la Rua — Cavallo por la re reeleccion
Duhalde — Tren de la Esperanza

Publicidad De la Rua — dicen que soy aburrido

De la Rua — Ingreso de Oviedo al Pais

Entrevista a Caballo

Entrevista a De la Rua

Duhalde — Caravana de la Esperanza
Presentacién de la formula Duhale Ortega
Rodriguez Saa publicidad

De la Ria y Menem en la Feria del Libro
Cavallo — criticas contra Alfonsin

Patricia Walsh — la inseguridad.

Cavallo entrevista sobre la economia argentina
Duhalde de campafia en Morén

Entrevista De la RGa

De la Rua conferencia de prensa en San Luis
Duhalde Acto por el Dia del Trabajo
Publicidad — Duhalde

Publicidad — Duhalde en Moron

De la Rla — viaje a Chile

Publicidad Duhade en Hurllingham

Duhalde Acto de Lanus

De la Rua en la Carpa Blanca

Publicidad — Duhalde

De la Rua — en campafia en Ushuaia
Rodriguez Saa — entrevista

De la Rua - conferencia de prensa por la
desocupacion

Duhalde — conferencia de prensa internas en Bs As
De la Rua en Mendoza

La relacion Duhalde — Menem

Entrevista a Cavallo

De la Rta en Cérdoba

Duhalde en Santa Cruz desempleo y distribucion de
la pobreza en el pais

Duhalde — Cavallo jubilaciones privadas

De la RUa lanza camparia teatro Coliceo
Comunicacion Institucional — Presidencia Menem
Comunicacion Institucional — Presidencia Menem
Sétira a De la Rua

Informe Campafia Duhalde - De la Ria
Comunicacion Institucional - Presidencia Menem
Duhalde - Ortega , reunién en la UIA

Programa completo — Equipos de Campafia PJ - Al



Fecha
18mar

22mar
22mar

23mar

19mar
18mar
28mar
29 mar
05abr
05abr
07abr

16abr
15abr
18abr
18abr
20abr
22abr
28abr
29abr
03may
03may
04may
06may
06may
06may
06may
06may
11lmay
11may
11may
11may

13may

13may
18may
19may
19may
21may
20may

26may
26may
25Jun
25jun
25jun

25jun
25jun

Tiempo Canal

1

20

27
507
11”7
32
117

20°
12°

16 °
20°

18”

28”
35”

38”

ORNRF P~
N \o N N N
S

[EEY
N

3‘
46
10 ¢

2‘30"
2:

C13

TN
Crénica

Crénica

América
C9
Crénica

TN
Magazine
Cronica

Cronica
TN

TN

TN
Cronica
CH9

TN
Cronica
TN

C 26
C9

TN
Cronica
TN
Cronica
Cronica
TN
América
TN
Magazine

C26

Cronica
TN
TN
TN
TN
Cronica

TN

C 26
TN
Cronica
TN

C26
TN

Evento
Noticias

Noticias
Noticias

Noticias

Yoamo la TV

Hora Clave
Noticias

Noticias
Con firma
Carolina
Pregunta
Noticias
Noticias

Noticias
Noticias
Hora Clave
A dos voces
Noticias
Noticias
Noticias
Noticias

Noticias

Noticias
Noticias

Noticias
Le doy mi
palabra
Noticias

Noticias
Noticias
Noticias
A dos voces
Noticias
Noticias

Noticias
Noticias
Noticias
Noticias
Noticias

Noticias
Noticias

236

Actividad

Legisladores de la Capital y De la Rua contra la
reeleccion de Menem.

De la Rua “lea la constitucion Sr presidente”

De la Rua declaraciones por elecciones en
Catamarca

Duhalde — Ortega Tren de la Esperanza S Salvador
de Jujuy.

Entrevista a R Ortega

Entrevista De la Rua — Cavallo por la re reeleccion
Duhalde — Tren de la Esperanza

Publicidad De la Rua — dicen que soy aburrido

De la Rua — Ingreso de Oviedo al Pais

Entrevista a Caballo

Entrevista a De la Rua

Duhalde — Caravana de la Esperanza
Presentacién de la formula Duhale Ortega
Rodriguez Saa publicidad

De la Ria y Menem en la Feria del Libro
Cavallo — criticas contra Alfonsin

Patricia Walsh — la inseguridad.

Cavallo entrevista sobre la economia argentina
Duhalde de campafia en Morén

Entrevista De la RGa

De la Rua conferencia de prensa en San Luis
Duhalde Acto por el Dia del Trabajo
Publicidad — Duhalde

Publicidad — Duhalde en Moron

De la Rla — viaje a Chile

Publicidad Duhade en Hurllingham

Duhalde Acto de Lanus

De la Rua en la Carpa Blanca

Publicidad — Duhalde

De la Rua — en campafia en Ushuaia
Rodriguez Saa — entrevista

De la Rua - conferencia de prensa por la
desocupacion

Duhalde — conferencia de prensa internas en Bs As
De la Rla en Mendoza

La relacion Duhalde — Menem

Entrevista a Cavallo

De la Rua en Cordoba

Duhalde en Santa Cruz desempleo y distribucion de
la pobreza en el pais

Duhalde — Cavallo jubilaciones privadas

De la RUa lanza camparia teatro Coliceo

Duhalde en campafia Rio Negro

Duahlde en camparia Bariloche

Duhalde conferencia de prensa en apoyo a
Secretario de Lucha contra drogadiccién

De la Rua cumpleafios de Sabato

De la Rua en el Congreso de la Internacional
Socialista
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Actividad

Legisladores de la Capital y De la Rua contra la
reeleccion de Menem.

De la Rua “lea la constitucion Sr presidente”

De la Rua declaraciones por elecciones en
Catamarca

Duhalde — Ortega Tren de la Esperanza S Salvador
de Jujuy.

Entrevista a R Ortega

Entrevista De la Rua — Cavallo por la re reeleccion
Duhalde — Tren de la Esperanza

Publicidad De la Rua — dicen que soy aburrido

De la Rua — Ingreso de Oviedo al Pais

Entrevista a Caballo

Entrevista a De la Rua

Duhalde — Caravana de la Esperanza
Presentacién de la formula Duhale Ortega
Rodriguez Saa publicidad

De la Ria y Menem en la Feria del Libro
Cavallo — criticas contra Alfonsin

Patricia Walsh — la inseguridad.

Cavallo entrevista sobre la economia argentina
Duhalde de campafia en Morén

Entrevista De la RGa

De la Rua conferencia de prensa en San Luis
Duhalde Acto por el Dia del Trabajo
Publicidad — Duhalde

Publicidad — Duhalde en Moron

De la Rla — viaje a Chile

Publicidad Duhade en Hurllingham

Duhalde Acto de Lanus

De la Rua en la Carpa Blanca

Publicidad — Duhalde

De la Rua — en campafia en Ushuaia
Rodriguez Saa — entrevista

De la Rua - conferencia de prensa por la
desocupacion

Duhalde — conferencia de prensa internas en Bs As
De la Rla en Mendoza

La relacion Duhalde — Menem

Entrevista a Cavallo

De la Rua en Cordoba

Duhalde en Santa Cruz desempleo y distribucion de
la pobreza en el pais

Duhalde — Cavallo jubilaciones privadas

De la RUa lanza camparia teatro Coliceo

De la Rua en Rio Negro tras triunfo de la Alianza
De la Rda al regreso de Rio Negro

De la Rda en la Internacional Socialista

Duhalde / De la Rla - Deuda Externa

Duhalde en Merlo inauguracion de escuela

Tape De la Rla - Duhalde (2 ). Cavallo entrevista
(20 ©) Impuestos
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Publicidad para la Marcha de la CTA contra
Duhalde

De la Rua supuesto coche bomba

Publicidad De la Rda (3ra)

Duhalde , comunicacioén telefénica declaraciones de
la Deuda Externa (DE) y relacion con la Iglesia
Acto en Rosario — Tema de la Juventud

De la RGa Comunicacion Institucional

De la Rua Conferencia de Prensa Rosario

Duhalde Situacion del PAMI — Desocupacion
Duhalde Conferencia de Prensa - situacién de la
Bolsa

Duhalde - DE, desocupacion — pobreza

Duhalde - conferencia de Prensa Malvinas.

De la RUa acto de la Alianza en Misiones

Un Presidente para el 2000 - OP y sétira
Comunicacién Institucional - Zona Franca (después
de la critica por la situacion de pobreza)

Cavallo - relacién con la Iglesia desempleo y
pobreza.

De la RuUa - conferencia de Prensa - Propuesta a
debate para el desempleo.

Comunicacion Institucional - el sistema Duhalde
satira 3ra Publicidad a De la RUa

Cavallo presentacion de la formula a Caro Figueroa

Cavallo presenta plan de gobierno

De la Rua con El triunfo de Reuterman la Alianza
con otras fuerzas

De la Rua Publicidad “ Somos mas”

Presidente del 2000 — Candidatos

Duhalde Congreso Nacional de Ciencias
Econdmicas — Mendoza.

Entrevista Caballo

Duhalde y Patti su relacion en Mendoza - Promocidn
Industrial.

Publicidad Duhalde — a las Amas de Casa

Sétira opinién del campo tres candidatos.

Duhalde — Ortega —Mendoza La Tercera Revolucion
Justicialista.

Duhalde reunién con empresarios mendocinos.

De la Rua larga campafia en Prov Bs As - La Plata
criticas por la Pobreza en la Prov.

Duhalde reunién con Caballo

Caballo en Retiro presenta su Plan de Salud
Duhalde Cavallo — la posible renuncia de Palito
Ortega.

De la RGa Comunicacion Institucional

Entrevista a De la Rua

Presidente del 2000 — Los Candidatos

De la Rua Acto de Lanus “Somos Mas”
Presidente del 2000 De la Rla en Entre Rios
De la Rua en Neuquen

Duhalde en Mar del Plata
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Cavallo en Cordoba

Duhalde en Cérdoba

De la Rua con Padre Farinello

Duhalde en Santa Fe por apoyo de Reuterman
Duhalde en Sta Fe con Reuterman

Entrevista a De la Rla

Duhalde acto en Chaco — De la Rua Acto en San
Luis

De la Rla satira de Video Mach

Presidente del 2000 De la Rla

Duhalde Comunicacion Institucional — Policia —
Seguridad

Duhalde Comunicacién Institucional — Maldita
Policia

De la Rta — Publicidad para intendente de san
Fernando

Presidente del 2000 denuncia de Duhalde
Duhalde presenta El Plan de Concertacion
Duhalde explica alcance de la Concertacion
Encuestas de Gallup

De la R0a no entiende la Concertacion Ya

Cavallo Devaluacion + Concertacion

Duhalde reunién con jovenes

Duhalde Publicidad Concertacion ahora — Trabajo
De la Rua en la UIA por declaraciones de Storani
Musso Presidente

Duhalde La Plata congreso del PJ Mienten las
encuestas

De la Rua publicidad Alianza para la justicia social —
bajar los impuestos

Dualde Publicidad Concertacion Ahora

De la Rua en la Rioja

De la Raa, Situacion del Gral Oviedo en la
Argentina

Duhade publicidad negativa — Concertacion
Duhalde reemplazo Secr Seg en la Provincia de
Buenos Aires

Duhalde Publicidad argumentos de Guadagni
Encuestas por Gallup

Duhade Objetivos de “Concertacion Ahora”
Publicidad Duhalde declaraciones de Dr Petronelli,
BID

Presidente del 2000 — Menem en la Rioja, De la Rua
en Misiones, declaraciones negativas — Duhalde
expulsion de secretario Justicia.

Duhalde renuncia del Dr Lorenzo Secretario de
Justicia de la Provincia de Buenos Aires

Publicidad Duhalde cual es el mejor candidato
Menem — De la Rua, “de la Rua golpista” respuesta a
expresiones contra el Gral Oviedo

Menem — Duhalde en Misiones la Concertacion
Duhalde - Ortega Caravana en la Plata

De la Rua - Meijide, Caravana en la Matanza
Duhalde doble publicidad y com Inst
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Partidos de Izquierda la alternativa politica
Publicidad De la Rua apelacion a los peronistas
Duhalde entrevista renuncia de Secretario de
Seguridad

Presidente del 2000 Duhalde en Federacién de Box
De la Ria instalacion radio Municipal

Dela Rla - Duhalde El asalto a Ramallo

Dualde “ El asalto a Ramallo fue una masacre”
conferencia de prensa

Duhalde Publicidad negativa, contradicciones del
Chacho

Duhalde con Farinello

Duhalde Publicidad

De la Rua en Neuquen de campafia

Duhalde encuestas por Ramallo

Cavallo Publicidad

Publicidad - Duhalde Acto en River El 25set
Dela Rua acto de Alianza

De la Ria Publicidad

Duhalde — entrevista

Duhalde (A dos Voces) la seguridad

Dela Rua en Formosa de camparfia

Duhalde Comunicacion Institucional

Duhalde acto en River — De la Rua en La Pampa de
camparia

Duhalde en River y corrupcion del Acto

Duhalde Publicidad en River.

Duhalde entrevista con Cardozo en Brasil entrevista
personal

Duhalde entrevista con Bonelli

Duhalde / De la Rua la relacion del Mercosur
Duhalde contra las encuestas

De la RGia en Mendoza

Publicidad Duhade

De la R(a habla de anti semitismo

De la RiGa en la AMIA

Duhalde en la AMIA

Publicidad De la Rua la idea de la Alianza es mia.
De la Rua renuncia de Maria Julia Alsogaray
Duhalde los encuestadores trabajan para la Alianza
Publicidad Duhalde Quir6fano

Duhalde / De la Rua en la recta final

Duhalde desde Retiro presenta el Plan Turistico
Comunicacion Institucional Duhalde brinda Becas
de estudio en la Provincia

Publicidad De la Rua Nifio en la escuela
Publicidad Duhalde la Concertacién discurso en
Primer plano.

De la Rua recta final

Publicidad de la Ria

Com Institucional Duhalde Caravana Cultural
Duhalde en Coérdoba
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Publicidad Duhalde Acto en Plaza de Mayo por 17
de octubre

Duhaldee entrevista

Duhalde acto del 17 de octubre

Reportaje a De la Rua

Publicidad Duhalde Cancién de Nacha Guevara —
acto en River

Publicidad Duhalde Critica a De la Ria

Duhalde y Sra

De la Rla acto en Rosario

Duhalde Ruckauf declaraciones
Publicidad Duhalde quiero ser presidente
Publicidad De la Raa similar a Publ PJ
Duhalde entrevista antes de las elecciones
De la RGa



Anexo 2: Encuesta presentada por Mora y Araujo Asociados el 15 de septiembre
de 1999. (No se dispone en el informe de las caracteristicas de la muestra)

POR DONDE PASA EL CAMBIO PARA LOS VOTANTES DE DUHALDE

Generar fuentes de trabajo 69%
Garantizar mayor seguridad 24%
Mejorar la educacion 23%
Producir cambios econémicos 22%
Combatir la miseria 19%
Mejorar la Salud Publica 17%
Combatir la corrupciéon 11%

POR DONDE PASA EL CAMBIO PARA LOS VOTANTES DE CAVALLO

Crear fuentes de trabajo 53%
Mejorar la educacion 37%
Mejorar la Salud Publica 24%
Combatir la miseria 22%
Producir cambios econdémicos 18%
Garantizar mayor seguridad 17%
Combatir la corrupcién 17%

POR DONDE PASA EL CAMBIO PARA LOS VOTANTES DE DE LA RUA

Crear fuentes de trabajo 57%
Mejorar la Educacion 34%
Producir cambios econémicos 32%
Combatir la corrupcion 28%
Garantizar mayor seguridad 23%
Combatir la miseria 20%
Mejorar la Salud Publica 18%

El resultado evaluativo de las diferencias establecidas entre los votantes de la
ALIANZA vy los de las otras fuerzas es que su electorado prioriza mas la lucha contra la
corrupcion y el cambio del rumbo econémico.

CARACTERISTICAS Y ACCIONES QUE SE LE REQUIERE AL PROXIMO
PRESIDENTE

Principales caracteristicas que deberia tener el proximo Presidente:

Etica/Decencia 26.4
Saber sacar el pais adelante 21.7
Firmeza para tomar decisiones 20.7
Sensible a las necesidades de la gente 17.6
Ser democrético 8
Experiencia de gobierno 51
NS/NC 0.4

Que deberia hacer el proximo Gobierno para mejorar las cosas:

Tomar lo bueno que hizo MENEM y aumentar

242



la preocupacion en lo social 41.1
Mantener la estabilidad econémica y cambiar

lo demas 35.6
Hacer todo lo contrario de lo que hizo MENEM 14.0
Rumbo correcto y continuar la obra de MENEM 6.4
Ninguno 0.8
NS/NC 2.0

Que deberia hacer el proximo Presidente respecto al Plan econémico:

Profundizarlo/Mantenerlo 25.4
Introducir pequefias correcciones 38.4
Cambiarlo totalmente 32.2
Otras variantes 0.7
NS/NC 3.3

EXPECTATIVAS Y ESTADOS DE ANIMO

Desocupacién 46.8
Inseguridad 11.5
Corrupcion 5.4
Educacion 4.8
Politica Econémica 3.9
Pobreza/Miseria 3.7
Salud 2

CON EL PLAN ECONOMICO, LAS COSAS EN EL PAIS:

Mejoraron 225
Empeoraron 67.5

DESDE LAS ELECCIONES EN ADELANTE, LAS COSAS:

Mejoraran 111
Empeoraran 50.8

MANTENER ASPECTOS DEL MODELO

Convertibilidad 79.3
Apertura econémica 45.1
Politica de privatizaciones 25.5
Control de déficit pablico 15.5
Sistema jubilatorio 33.8
Flexibilidad laboral 8.3
Modelo econémico en general 18.5
Politica de cercania con los EE.UU. 355
Politica de Malvinas 30.3
Fortalecimiento del Mercosur 41.6
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SERVICIOS PUBLICOS

Que los servicios vuelvan al Estado 22.4
Que continlen en manos privadas pero con

mayor control del Estado 69.5
Que contintien como hasta ahora 5.9
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Anexo 3: Hechos de la Agenda Mediatica de los Noticieros Televisivos entre Mayo
y Octubre de 1999.

Actos de Campania: se considera en los mismos a las actividades proselitistas, como caravanas,
actos politicos y marchas.

Mayo Junio Julio Agosto Septiembre | Octubre
De |Duhalde | De |Duhalde | De |Duhalde | De |Duhalde | De | Duhalde | De | Duhalde
la la la la la la
Rua Rla Rla Rua Rla Rla
Actos de 4 4 2 1 2 1 6 7 5 5 3 3
Campafia
Conferencias 2 2 2 2 1
de Prensa
Entrevistas 2 1 1 2 1 2 6 2 2 6 4 4
Acciones 2 3 6 1 3
Politicas
Totales 9 6 8 10 6 6 12 15 10 15 7 7
Parciales
Totales 15 20 15 29 28 15
Generales

Conferencias de Prensa: es la arena de la Comunicacion politica a través de la cual el candidato
convoca a los periodistas para exponer sobre uno o varios temas, donde no necesariamente se
responde a preguntas.

Entrevistas: son los discursos emitidos frente a la pregunta directa de periodistas, fuera de la
conferencia de prensa.

Acciones politicas: son las acciones que surgen de la funcion politica como gobernador o Jefe d
Gobierno, fuera de la accion proselitista.

Totales parciales. Es la sumatoria de las acciones antes mencionadas.
Totales Generales: son los hechos noticiables relacionados con las elecciones Presidenciales en
donde aquellos acontecimientos relacionados con los candidatos de los partidos mayoritarios

son una parte del total evaluado.
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Anexo 4: X1 Seminario de Marketing Politico. La Campafia Permanente.
Desarrollado en Buenos Aires, en junio de 2000.

Encuesta presentada por Felipe Noriega Consultores y otros sobre “Imagen”. Para el ejemplo a
tratar: Campafia Presidencial de Domingo Cavallo — Argentina / 1999.

En el tr_abajo se presentd ‘el mejor candidato segun temas...” donde de la consulta s6lo se tomo
lo referido a los candidatos de los partidos mayoritarios.

I1.1.- CAMPANA PRESIDENCIAL - DOMINGO CAVALLO
FUENTES - Testeo de mensajes en encuesta de base

MEJOR CANDIDATO SEGUN TEMAS

< QUIEN CREE QUE MEJOR LOGRARA...?
DeLaRia Cavallo Duhalde Ninguno NS/NR

— Garantizar la estabilidad econémica del pais 26 22 13 7
— Hacer crecer la economia del pais 26 21 13 8
—* Solucionar e! probl‘ema del desempleo 34 15 27 16 9
—> Bajar los impuestos ,24 16 23 24 12
—> Mejorar la educacion ‘ 8 28 11 8
— Mejorar la salud publica 8 29 12 10
—> Luchar contra la delincuencia 39 10 27 16 10
—> Luchar contra la corrupcion 38 11 25 17 10
—> Cambiar lo que ha estado mal en el gobierno de Menem 37 11 28 13 1"

— Continuar con lo bueno del gdbierno de Menem 30 9 @ 12 15
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I1.1.- CAMPANA PRESIDENCIAL - DOMINGO CAVALLO
FUENTES - Testeo de mensajes en encuesta de base

FERNANDO DE LA RUA

COMENTARIOS ACUERDO  DESACUERDO
DE LA RUA REPRESENTA EL CAMBIO QUE EL PAIS NECESITA 39

DE LA RUA NO CONTROLA SUFICIENTEMENTE A LA UCR, NI A

ALFONSIN, NI A SUS ALIADOS DEL FREPASO 39 33

DE LA RUA ES EL CANDIDATO MAS PREPARADO PARA SER

PRESIDENTE . 37

CON DE LA RUA EN EL GOBIERNO SE CORRE EL PELIGRO

DE VOLVER AL MAL MANEJO ECONOMICO DE ALFONSIN 32

EN LA ALIANZA HAY GRUPOS DE IZQUIERDA QUE
REPRESENTAN UN RIESGO PARA LA ESTABILIDAD SI LLEGAN -
AL PODER 32 33

J -

I1.1.- CAMPANA PRESIDENCIAL - DOMINGO CAVALLO
FUENTES - Testeo de mensajes en encuesta de base

EDUARDO DUHALDE
COMENTARIOS ACUERDO DESACUERDO

DUHALDE ES EL CANDIDATO QUE PUEDE MOSTRAR MAS OBRAS,

HECHOS Y CAPACIDAD DE HACER 41

DUHALDE PONE EN PELIGRO LA ESTABILIDAD ECONOMICA CON

SUS DECLARACIONES SOBRE LA DEUDA EXTERNA 44 34
DUHALDE REPRESENTA AL VERDADERO PERONISMO,
PREOCUPADO POR LA JUSTICIA SOCIAL PARA LOS POBRES 34

DUHALDE NO CONTROLA SUFICIENTEMENTE AL PERONISMO,
NI A MENEM, NI A VARIOS GOBERNADORES PERONISTAS ) 27
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Anexo 5: El Perfil Televisivo. En La Nacion, Tevé, 11/04/99
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Anexo 6: La TV en el Banquillo, En Buenos Aires casi la mitad de la poblacion ve
television a solas. En Clarin, Informacion General, 21/01/99

B MEDIOS

OB B AR

CUESTA DE £ FEDERAL DE RADIODIFUSION'EN'GAPITAL Y GBA

mtos « Pero pidi6 més programas culturales

g e X i s fvnd £ o

n En qué horario cree que se

sneia? - '

£Qué canal ve cor
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Anexo 7: “La TV en el Banquillo”, ;Qué Programas cree que le faltan a la
television? En Clarin, Informacion General, 21/01/99

Culturales
educativos

Peticulas ﬁcciﬁ_ﬁ _

Documentales/
cientificos

Nada

Recitales

Entretenimiento |

Conciertos

Infanties
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Anexo 8:“Rating en baja”, Tabla de rating de Noticieros entre febrero de 1998 y
febrero de 1999. En La Nacion, Espectaculos 7/03/99

lNoticiero ebrero del 98

Febrero del 99

Telefé (alas12) 9,9 puntos 9,7 puntos
Telefé (19) 144puntos 7 ,6 puntos
Telenoche (20) 14,0 puntos 11,3 puntos
América (12) 3,8 puntos 2,3 puntos
América (19) 5,56 puntos 4,1 puntos
América(2l)  7.3puntos 44 puntos

Blasatti (13). 8,3 (marzo) - 5,6 puntos
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