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1. INTRODUCCION

En el presente trabajo nos abocaremos a analizar los contenidos comunicativos de los spots
audiovisuales de la campafia de Cristina Fernandez de Kirchner del afio 2011 desde el marco

teorico de la comunicacion politica.

Partimos de considerar la capacidad del sistema mediatico para la instalacion de temas,
brindar criterios de anélisis, sefialar hechos, operar sobre creencias, reforzar los sistemas

ideoldgicos, construir relatos explicativos sobre la realidad.

Si bien una campafia electoral estd conformada por varias herramientas en simultaneo
(afiches, actos, recorridos territoriales, distribucién de panfletos), nos resulta pertinente
recortar el objeto de estudio en las piezas audiovisuales que se distribuyen a gran escala desde
la television en el periodo electoral, dado que “es una conclusion generalizada en la
investigacion que hoy en dia los medios de comunicacion, y particularmente los espacios
informativos que estos ofrecen, son el cauce mas eficaz para llegar a los votantes” (Canel,

1998).

La televisidn, en particular, tiene la capacidad de ir aportando elementos a la conformacion
de las subjetividades politicas, quiza, incluso antes de que se conformen plenamente la
conciencia civica y las predisposiciones en materia politica (o politico-partidaria) de los
sujetos. “Después de haber formado a los nifios [la television] contintia formando, o de algun

modo influenciando a los adultos por medio de la informacion” (Sartori, 1997).

1.1. Fundamentacion

Si bien el nivel de influencia que se produce desde el sistema de medios hacia los ciudadanos
es un campo de estudio permanente, consideramos que desde los estudios en comunicacion
hay un consenso logrado acerca de que no hay una manipulacion absoluta como planteaban
Adorno y Horkheimer desde la Escuela de Frankfurt, alli por las épocas de la Alemania nazi,
o Harold Lasswell considerando, desde la teoria de la “aguja hipodérmica”, que un mensaje

bien elaborado y transmitido por un medio masivo generaria una respuesta casi inmediata y



uniforme.

Cerca estamos de las teorias m&s modernas que consideran que en los formatos televisivos
hay un poder central en este proceso para dirigir la atencion del publico (agenda setting) y
definir los criterios que forman la capacidad de enjuiciar (priming), ya que es en este marco
donde la politica adapta sus distintas expresiones y trabaja sus contenidos desde el lenguaje

audiovisual para generar formas eficaces de interpelacion.

En un mundo inmerso en una “ecologia de medios” (Mc Luhan, 1996) en donde la politica
se ha ido adaptando a los formatos radiales, graficos, televisivos y cada vez méas en la
actualidad digitales, se destacan las investigaciones en torno a la videopolitica (Landi, 1992;
Muraro, 1998; Sartori, 1998, 2003) para construir herramientas teoricas a la hora analizar
una campafia audiovisual. Nos interesa pensar en esa configuracion en la que “los medios no
solo potencian la llegada masiva del politico sino también imponen transformaciones en las
formas de hacer politica, producen efectos sobre la misma estructura politica que lo enuncia”

(Landi, 1991).

Analizar como se construye esa transmision particular en el spot politico televisivo y
reflexionar en torno a sus rasgos predominantes desde el caso de la campafia electoral de
Cristina Fernandez de Kirchner en el afio 2011, puede resultar interesante para pensar en qué
consistié su efectividad, puesto que en el &ambito de la opinién publica y el marketing politico

se generod un consenso acerca de que estuvo muy bien trabajada.

La identificacidn de las estrategias y capacidades que poseen las campafias electorales en la
construccién de sentidos se ha vuelto de gran interés en el devenir de los estudios en
comunicacion politica ya que representa “el momento privilegiado de comunicacion entre
representantes y representados” (Acosta, 2016). Desentraiar estos elementos puede ser

fundamental a la hora de llevar a cabo este anélisis.

En especial indagamos en la férmula del Frente para la Victoria debido a que la candidata
obtuvo la reeleccion con el 54 por ciento de los sufragios, una cifra histérica desde el regreso
de la democracia en 1983, cuando Raul Alfonsin logré el 52 por ciento de los votos.

Es en este marco que partimos de los siguientes interrogantes: ¢;cual es el concepto que
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construye la campafia audiovisual de Cristina Fernandez de Kirchner del afio 2011?, ;qué
temas aparecen?, ¢qué elementos propios del lenguaje televisivo utiliza?, ¢;qué operaciones
se constituyen en el nivel del discurso?, ¢qué mitos se hacen presentes?, ¢a quiénes estan

dirigidos?, ¢qué tipo de liderazgo construye el candidato?
1.2. Objetivos de la investigacion

El objetivo general de la tesina es analizar los contenidos comunicativos de los spots
audiovisuales de la campafia de Cristina Ferndndez de Kirchner del afio 2011. En tanto los
objetivos especificos son 1) describir qué rasgos dominantes presenta, 2) definir qué
mensajes intenta transmitir, 3) puntualizar qué apelaciones utiliza, 4) identificar el tipo de
liderazgo, 5) observar qué identidad construye la campafia y 6) encontrar y determinar a qué
grupos sociales trata de interpelar.

1.3. Enfoque metodologico y corpus de analisis

Como nos proponemos hacer un analisis de contenido de los spots electorales de la campafia
presidencial de Cristina F. de Kirchner en el afio 2011, quedaran fuera otras cuestiones que
tienen que ver con el proceso de creacion, es decir la planificacion y organizacion a la que
ha recurrido el partido politico para realizarlos. Serian de gran interés para pensar el armado
de la campafia en su totalidad; para identificar si las directrices centrales que se quisieron
transmitir pudieron llevarse a cabo; para corroborar si se pudieron cumplir los objetivos y de
qué forma; para analizar como se produjo la toma de decisiones; para detectar si se cumpli
con la estrategia y planteos iniciales, o qué cambios se dieron. Sin embargo, eso sobrepasaria

los limites, objetivos, recursos y metodologias que propone este trabajo.

Definimos, entonces, andlisis de contenido como una “técnica de investigacion para la
descripcion objetiva, sistematica y cuantitativa del contenido manifiesto de los medios de
comunicacion” (Berelson, 1952). A traves de este método se puede estudiar como se
presentan los mensajes comunicacionales para poder establecer, luego, inferencias con sus
contextos sociales, politicos y economicos. El analisis de contenido ofrece pautas estables
“para sistematizar lo que de otro modo es disperso y dificil de abarcar, algo de gran interes

si lo que se pretende es 'medir' qué enfoque adopta una realidad en los medios de



comunicacion” (Crespo, 2003).

Esta metodologia permite indagar en la composicion del objeto de estudio a través de la
elaboracion de indicadores precisamente definidos. Es por eso que, luego de realizar una
recopilacion de los contenidos comunicativos, interpretaremos nuestro caso desde categorias

teoricas que diversos autores han encontrado y documentado para el analisis.

En particular, nos focalizaremos en el modelo que proponen Virginia Garcia Beadoux y
Orlando D’Adamo (2006), luego de haber realizado un paneo acerca de diversas

investigaciones de spots politicos.

Alli, los autores aseguran que los spots pueden ser positivos, negativos o de contraste, y
proponen tratar de identificar si son predominantemente “de propuesta” o “de imagen”,

categorias que no son excluyentes entre si.
A su vez, proponen tratar de identificar los tipos de apelaciones:
A Apelaciones a temas (evidencias y argumentos racionales).
A Apelaciones de imagen o de caréacter (rasgos de la personalidad).

A Apelaciones emocionales (comentarios que intentan evocar una respuesta

emocional en la audiencia positiva o negativa).
Otras categorias que desarrollan y que nos sirven para nuestro estudio son:

A Mitos. Es decir, tratar de preguntarse cuéles son las iméagenes arquetipicas.
Nimmo y Combs (1980) identifican cuatro grandes categorias de mitos
politicos que se reflejan en los spots: mitos maestros; mitos de nosotros y

ellos; mitos heroicos; pseudomitos.

A Roles simbolicos en los spots presidenciales: el gran comunicador; el jefe
visionario; el héroe; la figura paterna; el guardian de los valores; el
comandante en jefe; el lider mundial; el primer legislador; el primer educador;

el primer administrador.



A Grupos a los que se dirigen los spots electorales. Aqui cabe preguntarse a

quién se ve en los spots, en qué locaciones.

Con el objetivo de lograr una mayor precision, los spots seran divididos por temas, que seran
la unidad de analisis. En este sentido, los temas “son declaraciones, afirmaciones,

reivindicaciones o argumentos acerca de una cuestion determinada” (Benoit, 2006).

Para tal fin, el corpus el corpus de analisis estard conformado por los 19 spots politicos que
conformaron la campafa audiovisual del Frente para la Victoria en el 2011 para las
elecciones generales de octubre. Los mismos fueron obtenidos del canal de YouTube Fuerza

Cristina 2011 (https://www.youtube.com/user/fuerzacristina2011/videos):

e “La fuerza de un pais” (https://www.youtube.com/watch?v=gMurpT40VL8)

e “La fuerza de la alegria” (https://www.youtube.com/watch?v=NbPT7qgOrno)

e “La fuerza de Brian” (https://www.youtube.com/watch?v=kt6Pd7cx Tw)

e “La Fuerza de Jésica” (https://www.youtube.com/watch?v=cLSzo8JwQWQ)

e “La Fuerza de Haydeé” (https://www.youtube.com/watch?v=ss9LHPQHL YU)

e “La Fuerza de Cecilia” (https://www.youtube.com/watch?v=X01ztDWzRPA)

e “La Fuerza de Atilio” (https://www.youtube.com/watch?v=aS1M4--S5vw)

e “La Fuerza de la produccion” (https://www.youtube.com/watch?v=0OPgAcEclQUc)

e “La fuerza de la union” (https://www.youtube.com/watch?v=1blrdvuy8rw)

e “La Fuerza de la educacion” (https://www.youtube.com/watch?v=AdDJUmMYPrmY)

e “La fuerza de Argentina” (https://www.youtube.com/watch?v=mbbflfjo92E)

e La Fuerza de Federico (https://www.youtube.com/watch?v=fMXwrohMTfo)

e La Fuerza de Elena (https://www.youtube.com/watch?v=m9jDMo0olIT3A)
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La Fuerza de Victoria (https://www.youtube.com/watch?v=dCIB51a8ltw)

e “La fuerza de los jovenes” (https://www.youtube.com/watch?v=jOl4uLcBuL0)

e “La fuerza de Ariel” (https://www.youtube.com/watch?v=DoSCBBQ Zm8)

e “La Fuerza de una empresa” (https://www.youtube.com/watch?v=AB2705YggP0)

e “La Fuerza de EI” (https://www.youtube.com/watch?v=GgQAx0s21AM)

e “La Fuerza del crecimiento” (https://www.youtube.com/watch?v=x12n8GbgsRo0)

1.4. Estructura de la investigacion

La investigacion esta dividida en tres capitulos. EI primero, da cuenta del estado de la
cuestion con relacion a nuestro objeto de estudio, dividido en tres apartados: a) en el primero
describimos los estudios que se han sucedido tanto en Europa como en Estados Unidos, b)
identificamos el momento de mayor centralidad de los andlisis de campafias politicas en
América Latina revisando algunos casos y c) examinamos los trabajos que enmarcan nuestra
investigacion en Argentina. El segundo capitulo corresponde al marco tedrico donde damos
cuenta de los conceptos y reflexiones que aporta la comunicacién politica. El tercer capitulo
corresponde al analisis propiamente dicho de los spots politicos de la campafia de Cristina
Fernandez en el 2011 y lo dividimos en torno a la identificacion de las siguientes categorias:
a) mitos politicos, b) roles simbdlicos presidenciales, c) temas, d) spots de propuesta o de
imagen, e) tipos de apelaciones, f) imagenes. Por ultimo, presentamos las conclusiones sobre

la investigacion y planteamos las reflexiones finales.
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2. ESTADO DE LA CUESTION

Para la realizacion del estado del arte hemos tenido en cuenta los siguientes antecedentes que
enmarcan nuestro trabajo: en primer lugar, las investigaciones que se llevaron a cabo en
Europay en Norteamérica dado que han sido pioneros en el estudio de las campafias politicas;
en segundo lugar, los analisis en América Latina que tienen su auge en la ultima década
gracias al impulso de la Asociacion Latinoamericana de Investigadores de Campafias
Electorales (ALICE), y en tercer lugar, los estudios en Argentina con especial atencion en
los que indagaron en las camparias kirchneristas puesto que aportan puntualmente a nuestro

objeto de estudio.
2.1. Los analisis de campafa en Europa y Estados Unidos

Uno de los primeros investigadores mas importantes sobre el funcionamiento de las
campanas politicas ha sido Paul Lazarsfeld. En The People's Choice (1944), el sociélogo
realiza un estudio sistematico sobre las claves en el proceso de formacion y avance de la
conducta electoral a lo largo de los siete meses previos a los comicios presidenciales, en un
pueblo de Estados Unidos. Alli descubre que los efectos de los mensajes estan fuertemente
condicionados por el contexto social del individuo y trae a escena el concepto de los opinion
leader. Estos son sujetos que tendrian la caracteristica de encontrarse mas informados que
otros por lo que ejercerian mayor influencia o generarian que los menos informados aguarden
sus consejos. Pero, mas alla de este hallazgo, nos interesa tomar nota de las tres funciones

que Crespo (2003) focaliza sobre dicha investigacion acerca de las campafias. Segun él, estas:
1) “activaban” el interés de aquellos a quienes la politica les era indiferente.
2) “reforzaban” la intencion de aquellos con lealtades partidistas.
3) “convertian” a los que estaban dudosos.

En sintesis, una de las conclusiones méas importantes a las que se llega en The People’s Choice
es que las camparias activaban predisposiciones latentes. Lazarsfeld llega a dicho resultado
gracias a la teoria de la disonancia cognitiva de Leon Festinger (1957), la cual asegura que
los conceptos percepcion, exposicion y retencidn selectivas permiten explicar como los

sujetos buscan y tienen en cuenta las informaciones que concuerdan con sus inclinaciones.



Esta perspectiva resulta importante como punto de partida tedrico para poder indagar y
analizar los contenidos comunicativos que contienen las campafias entendiendo que
funcionan como activadoras, reforzadoras o conversoras de predisposiciones latentes que hay

en los electores.

A partir de este estudio se inaugura una corriente de analisis y pensamiento que consideraba
que el efecto que podian generar las camparias electorales en los votantes —Y en la posibilidad
de que estos cambiaran de voto— era minimo. En los estudios de comunicacion politica a este

enfoque se lo llam¢ paradigma de los “efectos minimos™.

En esta linea, en The American Voter, Campbell (1960) aporta el concepto de cognitive short
cuts, los cuales serian atajos cognitivos que permiten a los votantes inferir entre las opciones
electorales en poco tiempo sin tener una informacién exhaustiva sobre los asuntos publicos
y sin prestarle atencidn a cuestiones especificas de indole politico. Es decir, sin realizar un
gran esfuerzo, los ciudadanos escogen su voto en funcién de estos atajos que le permiten

tomar una decision racional con informacion imprecisa.

Unos afios después, investigadores como Key (1966), Fiorina (1981), Popkin (1991),
desarrollan sus teorias desde una perspectiva que analiza la existencia del voto racional de
los sujetos a través de la capacidad de evaluar retrospectivamente la situacion del pais. En
The Reasoning Voter, Popkin, da un paso mas y concluye que ademas de los analisis que
puedan realizar los votantes sobre su contexto social y politico, hay informaciones
aparentemente inocuas 0 modestas que en el momento de votar también podrian ser

importantes o generar influencias.

En el estudio de las campafias politicas, hay investigadores que se han concentrado mas en
las caracteristicas que presenta la informacion que se distribuye por los medios masivos de
comunicacion. Sabato (1991), Patterson (1993), Putnam (1995), Capella y Jamieson (1997)
analizaron los posibles efectos negativos de lo que los estadounidenses han llamado horse —
race. Es decir, el interés mediatico Unicamente por los sondeos, encuestas y estrategias
utilizadas por los candidatos para adelantarse a sus competidores, en detrimento de brindar

intereses o informaciones acerca de cuestiones de fondo.

En el desarrollo de los estudios acerca de como los medios influyen sobre los ciudadanos en
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el marco de las camparias, aparece la teoria de la agenda — setting la cual analiza como los
medios establecen temas prioritarios en los espectadores generando una determinacion en
estos sobre los topicos en qué pensar y en qué concentrarse. Si bien el sistema mediatico
“puede no conseguir la mayor parte del tiempo decir a la gente lo que debe pensar, es
sorprendentemente capaz de decir a los propios lectores en torno a qué temas deben pensar
algo” (Cohen, 1963:13). Este descubrimiento aparece claramente en la obra de McCombs y
Shaw (1972) donde los investigadores observan que los temas principales que habian
establecido los medios para la campafa de 1968 coincidian con los que los votantes definian
como centrales. Los investigadores concluyen que “como consecuencia de la accion de los
periddicos, de la television y de los demas medios de informacion, el publico es consciente
0 ignora, presta atencion o descuida, enfatiza o pasa por alto, elementos especificos de los

escenarios publicos” (Shaw, 1979:96).

Al calor de estas Ultimas perspectivas, vemos cdmo se va produciendo un alejamiento del
paradigma dominante de los “efectos minimos”. Noelle Neumann (1983) ha sido una gran
critica de estas teorias ya que, para ella, con la evolucion de la sociedad y de los sistemas
mediaticos masivos, la influencia sobre las poblaciones ha ido creciendo. Para la autora, las
principales investigaciones de los efectos minimos (como por ejemplo The People's Choice
0 The American Voter), se llevaron a cabo en un contexto en que la television todavia no
ocupaba un lugar central en la vida de la gente. En la misma linea, Atkin (1980) asegura que
el nivel de influencia de los mensajes politicos que se transmiten a través de la television es

mucho mayor que el que se puede dar a través de cualquier otro medio.

En esta linea, Crespo asegura que la evolucion de los estudios electorales “va ligada al
cambio que han experimentado las campafias, a medida que los medios de comunicacion de
masas se desarrollaban hasta alcanzar la centralidad con que cuentan hoy en dia”. (2003:13).
Es asi como a través de andlisis cualitativos y cuantitativos, investiga como se dan las tres
funciones— que considera que tienen todas las campafias —en las elecciones generales de
Espafia del afio 2000. Estas son la de generar legitimacion para el sistema politico, la de
proporcionar informacion a los electores y la de persuadir al electorado para que se incline

por una determinada opcion politica al emitir su voto.

En este marco figuran analisis mas recientes de investigadores en esta materia que encuentran
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que la politica contemporanea, en su forma de comunicar y expresarse, se ha vuelto
inseparable de la television. Silverstone (2007) le llama a este proceso “Mediapolis” y analiza
como esta simbiosis va generando distintos efectos sobre los contenidos que aplican los
partidos politicos. Para poder transmitir mensajes a los ciudadanos con el objetivo de sumar
mayor caudal electoral, se van instalando formatos que tienen mas que ver con la industria
audiovisual tales como la personalizacion de la politica, la aplicacion de técnicas de

marketing, o como le llama Berrocal (2003), el “info-entretenimiento”.

Rabadan (2017) analiza que este mecanismo tiene su reflejo en Espafa a partir de analizar
las elecciones generales de junio de 2016. Alli asegura que nunca antes los candidatos habian
volcado tanto sus estrategias hacia la television asegurando que se impone de forma
contundente sobre cualquier otro medio de comunicacion. Los candidatos reducen mitines y
otros actos tradicionales para fomentar su presencia en la pequefia pantalla. De esta forma
concluye que la television se ha consolidado como un actor politico fundamental en donde

no solo informa sobre campafas electorales, sino que también las genera.

Zamora y Losada (2011) consideran una evidencia que las estrategias de comunicacion
politica de nuestros dias estan centradas en la personificacion de los mensajes de los partidos
volviendo al candidato el eje de la discusion y a la imagen publica que este construye el
centro de los analisis. Dicha imagen estd conformada tanto por atributos de caracter
emocional (aspectos que humanizan la figura del candidato) como cognitivo (racional). Los
autores van un paso mas alla y plantean que es necesaria una redefinicion de estas categorias
que hasta el momento se utilizaban a la hora de pensar en la imagen de los politicos. Buscan
atributos que no separen de manera radical estas dos dimensiones para acercarse con mas
claridad a las categorias mentales reales que los ciudadanos utilizan para evaluar a sus

politicos.

Es interesante el aporte que realizan ya que tratan de crear un nuevo sistema de categorias
sobre la base de las propias opiniones de los ciudadanos, quiénes deberian ser los que
propongan los distintos modos a traves de los cuales definen al candidato. Para esto, forman
un grupo de discusién con ciudadanos de la region de Murcia para que sean ellos los que
indigquen bajo qué criterios se conformaba su percepcion sobre los politicos y no desde

categorias o indicadores previamente establecidos.
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Al amparo de las ultimas directrices apuntadas desde la perspectiva teorica de la teoria del
encuadre o framing, los resultados de esta investigacion sugieren que no se sostiene la
separacion de los atributos racionales de los emocionales. Zamora y Losada plantean que es
necesario comenzar a incorporar una integracion de paradigmas (emocional-racional), a
partir de una redefinicion de los encuadres utilizados para registrar el modo en el que los

ciudadanos perciben a los politicos.

A través de esta investigacion, los autores concluyen que la honradez, la credibilidad y la
murciania (como el candidato representa culturalmente a la region), son los atributos méas
valorados por los ciudadanos. Ambos comparten una equidistancia entre su caracterizacion
emocional o racional. De esta forma puede entenderse como se compone de forma global la

percepcion sobre la imagen de los candidatos.

Otros autores se focalizan mas en encontrar los elementos audiovisuales que dan sentido a la
construccion politica de los partidos y formatean las campafias. Tal es el caso de Delle Donne
(2013), quién analiza los spots politicos de la canciller alemana Angela Merkel para las
elecciones federales de 2013. En su estudio de caso se focaliza en identificar determinados
criterios, tales como: si la campafia audiovisual es conservadora o plantea el cambio; como
esta constituida desde el plano estético; qué temas o issues aparecen, cual es su relacion con
la agenda de temas de la coyuntura en ese pais, cdbmo se percibe a la candidata desde sus

rasgos faciales hasta su vestimenta, qué efecto produce la musica de fondo.

Del estudio concluye que, debido a que la victoria de Merkel estaba practicamente asegurada,
los spots que presenta la candidata son conservadores en todo sentido, ya que trataban de
instalar que ella era la Gnica que no pondria en riesgo la situacion positiva en la que se
encontraba el pais. En el marco de esta estrategia, lo estético se constituye sin ningun tipo de
montaje o refuerzo de imagenes que no sea la de la candidata y presenta una musica suave

de fondo que no resalta ningln punto del discurso que enuncia la candidata.
2.2. Estudios de casos en América Latina

En nuestro continente, las investigaciones sobre camparias politicas se suceden mas tarde que
en Europa y Estados Unidos. A partir del siglo XXI, comienzan a hacerse cada vez mas

frecuentes gracias al auge de los medios de comunicacion y a la interrelacion de estos con la
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politica. Tal es asi, que el primer Congreso Internacional en Comunicacion Politica y
Estrategia de Campafia de ALICE se llevd a cabo en julio del 2012. Alli, como parte de la
presentacion, se describieron los fendbmenos que ocurrieron en este campo de estudios en la
ultima década y a partir de ellos sefialaron la importancia en avanzar en este sentido. En la
pagina web de la Asociacidn pueden encontrarse los planteos centrales que dieron inicio a
los encuentros anuales de reflexion, publicacion e intercambio de ponencias sobre la

comunicacion electoral en nuestro continente:

“En la ultima década hemos asistido a un cambio radical en la concepcion sobre las
estrategias de comunicacion en el &mbito de la politica; y a una nueva forma de disefiar y de
poner en practica las campafas electorales por parte de los partidos. Este giro se ha traducido

en la adopcion de modelos sustentados en nuevas formas de comunicacion”.

La transformacion que se ha ido produciendo es trabajada por Sanchez Murillo (2005) quién
desde una interpretacién comunicacional y econémica, expone el modo en que los partidos
politicos se han alejado de los programas tradicionales de base ideoldgica para maximizar el
namero de votos. De esta forma piensan su estrategia en torno al marketing incidiendo en la
comunicacion politica y por ende en la democracia. Considera que a raiz de la utilizacién de
esta técnica se han generado fendmenos relacionados a la personalizacion de la politica, la
crisis de credibilidad y representacion de los partidos politicos, la disminucion del debate de
ideas y programas de gobierno, la crisis del sistema politico y legitimidad en las instituciones

democraticas.

El autor considera a los medios de comunicacion como el nuevo espacio publico y el lugar
privilegiado en el que se da la politica, es por eso que han impreso sus reglas comerciales a
los partidos y han establecido el poder de la imagen por sobre el discurso racional. En este
sentido, asevera que “la disminucion del debate de ideas en la democracia trae consigo un
peligro para el sostenimiento del sistema democratico, pues la democracia liberal esta
fundamentada, entre otros aspectos, en el debate racional de los asuntos de interés general,

en un espacio denominado comunicacion politica” (2005:14).

De esta forma, Murillo asegura que el contenido de las campafias electorales se ha reducido

a las caracteristicas del candidato quien es instruido a actuar frente a las camaras, a lucir
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creible, honesto, presidenciable, méas que formular un programa de gobierno. En este sentido,
es interesante el aporte que realiza diferenciando propaganda politica de marketing politico.
La primera se caracterizaba por tener un fuerte contenido ideoldgico (capitalismo vs.
Socialismo; izquierda vs. Derecha), mientras que el segundo no alude a otro principio

ideologico que no sea el mercado.

A su vez, comienzan a darse distintas investigaciones que tratan de construir y establecer
metodologias especificas para el estudio de los contenidos y caracteristicas predominantes
de las campafias en nuestra region. Por ejemplo, Aruguete, N. & Riorda, M. (2016) realizan
un estudio comparativo de los spots electorales de las formulas triunfadoras en América
Latina para identificar la tendencia dominante que existié en las campafas politicas
audiovisuales de los ultimos afios. En particular trabajan con las piezas publicitarias de Hugo
Chévez en las elecciones de Venezuela en el 2012, Enrique Pefia Nieto en México en el

mismo afio y Cristina Fernandez de Kirchner en el 2011.

Hacen el analisis en base a la teoria funcional del discurso de campafia politica de William
Benoit, con el objetivo de poder observar qué tipo de estrategia dominante hay en las
férmulas ganadoras, si prevalecen los tdpicos referidos a aspectos politicos por sobre los que
hacen referencia a su imagen como candidatos y si, en términos temporales, 10s mensajes

apuntan a cuestiones del pasado o a las metas futuras.

Del estudio, concluyen que el tépico politica y el tdpico caracter coexisten y que la
aclamacién se asocia mas a los hechos del pasado inmediato mientras que el ataque esta
vinculado, en su mayoria, a hechos pasados anteriores a las gestiones de los presidentes que
se postulan para renovar sus cargos, en vez de estar apuntados a sus contrincantes

contemporaneos.

Otro analisis de caso interesante es el que aporta Oquitzin Aguilar Leyva (2015), quién trata
de identificar las estrategias de persuasion de la campafia audiovisual de México en 2012 en
el marco de los postulados de la semantica cognitiva conexionista contemporanea. En la
investigacion realiza un andlisis de discurso de los mensajes politicos proselitistas que

aparecen en los spots.

El autor, considera a los spots como “discursos audiovisuales” que tienen mayoritariamente
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lugar en la dimension cognitiva y ella consiste en “subdeterminar las operaciones del
pensamiento que presiden la articulacion del sentido” (2015:107). Ello repercute sobre los
conocimientos acerca de la realidad, los saberes, las creencias y representaciones de los
electores teniendo injerencia en el momento del sufragio. Es asi como analiza los indices
“audio —scripto — visuales” que serian las imagenes, los colores, la musica, los montajes y la
edicion de los spots de los partidos contendientes en la eleccion antes dicha. De la
investigacion concluye que la campafia de Pefia Nieto tuvo como objetivo hacer el foco en la
personalidad en detrimento de propuestas concretas de gobierno dirigiendo la atencion a la
imagen fisica del candidato, su carisma, su sonrisa, su voz, su ropa. Estos elementos se

trataron de imponer como criterios de valoracion para el electorado.

Luciana Panke (2015) realiza un analisis de contenido de las campafias electorales exitosas
de Luiz Inacio Lula da Silva (2002 y 2006) y de Dilma Rousseff (2010) con el objetivo de
comparar los temas entre las campafias. Se propone observar los contenidos comunicativos
que se distribuyeron por la television debido a que dicho medio todavia es el que cuenta con
mas penetracién entre la poblacion brasilefia. A su vez, asegura que los codigos de
comunicacion audiovisuales permiten la transmision de informaciones adicionales (musica,
imagen en movimiento, expresiones, colores), que siguen contribuyendo a generar ciertos
efectos en el momento de votar. Es interesante destacar, que la autora encuentra 13 categorias
gue permanecen en las elecciones y de acuerdo con el contexto, algunas son agregadas a esas
tematicas centrales. Estas son: candidato, Brasil, ciencia y tecnologia, descalificacion,
economia, educacion, infraestructura, medio ambiente, programas sociales, relaciones

internacionales, salud, religion, seguridad.
2.3. Las investigaciones en Argentina

Alberto Borrini es un uno de los primeros autores en nuestro pais que trabaja sobre el tema.
En 1987 publica el libro “Como se hace un presidente” en el que analiza el caso especifico
de como se construyo la campafa de Raul Alfonsin en 1983. Mas tarde, en 2003, escribe
“Coémo se vende un candidato: un siglo de campafias politicas en la Argentina”, en el que
reflexiona sobre gran parte de las campafias proselitistas que se llevaron a cabo en la historia
politica de nuestro pais. En dicho libro, vuelve a hacer gran hincapié en la campafia del

radicalismo de 1983 ya que considera que, en ese momento, por primera vez, tuvo un rol
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preponderante la publicidad profesional en el contexto del comienzo de lo que él llama la
“era de la television”. Es en ese sentido que considera que el pivote de la campana del
radicalismo fue dicho medio luego de analizar los treinta spots que grabo Alfonsin. En ese
sentido, asegura que la cara del ex presidente llego a ser familiar en el living de las familias,
“esa cara miraba directamente a los ojos de los telespectadores, y hablaba pausada,
naturalmente, sin delatar al orador destemplado de los mitines y los debates ptblicos” (2003:
107).

El autor continla realizando un estudio temético —en el que observa que toda la camparfia
apelo al futuro—, pasando por la interpretacion de las imagenes y componentes emotivos,

hasta el analisis de los slogans.

Luego aplica el mismo esquema de analisis para las campafias que se fueron continuando
(Menem, De la Rua, Duhalde) hasta el 2003, donde se realizan las campafias menos costosas
de los ultimos veinte afios. Debido al contexto social y politico que habia en el pais luego del
2001, en donde se habia impuesto la consigna del que “se vayan todos”, las campanas debian
ser austeras para mostrar sobriedad. Alli el autor explica que, en la primera vuelta, la formula
Menem-Romero, del Frente por la Lealtad, habia salido primera con el 24,45 por ciento de
los votos. Mientras que Kirchner-Scioli, del Frente para la Victoria, quedo en segundo lugar
con 22,2 por ciento. Lejos quedd Lopez Murphy-Gomez Diez, de Recrear, con el 16,37 de
los votos. Para la segunda vuelta, las encuestas le daban una enorme ventaja a Kirchner, de
hasta 50 puntos. Es por eso que Menem se retira sellando el triunfo de Kirchner, quién con

su slogan “un pais en serio” da comienzo al kirchnerismo.

Garcia Beaudoux y D’Adamo son dos de los investigadores que mas han trabajado en el
andlisis de campafias en nuestro pais. Ellos consideran que una de las razones por las que
merecen atencion académica este tipo de estudios “reside en el hecho de que los votantes
obtienen de ellos sustanciales montos de informacién acerca de los candidatos y sus
posiciones politicas” (Garcia Beaudoux y D’ Adamo, 2006:83). A través de la observacion e
investigacion han podido asegurar que los spots politicos televisados producen distintos
efectos relacionados al recuerdo, a la intencién de voto y, sobre todo, a las actitudes hacia los

candidatos.
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Consideran que las piezas audiovisuales se constituyen en torno a un trabajo acerca de los
miedos, mitos, narrativas y distintos elementos que existen en la percepcion de los votantes,

en los imaginarios sociales, es decir, en la cultura.

A través de un estudio comparativo en el que presentan y discuten los contenidos
predominantes de los spots politicos de las distintas formulas presidenciales del 2003 en
Argentina, encuentran que si bien gran parte de los atributos, temas e imagenes, se repiten de
campafa en campafia, los rasgos elegidos para destacar especialmente en cada una no son
aleatorios, sino que estan ligados a cada contexto politico particular. A su vez, concluyen en
que mas de la mitad de las piezas publicitarias analizadas capitalizaron a la televisién como

medio visual (52.6%).

Por otro lado, el atributo interno que mas se remarco en todos los spots de todas las formulas
contendientes fue la “competencia” o capacidad del candidato (36,8%). Para los
investigadores esto resulta 16gico puesto que son “campaias llevadas adelante en contextos
de crisis y cuando uno de los temas centrales es la propia gobernabilidad, tal como fue el
caso de la contienda presidencial argentina del 2003” (Garcia Beaudoux y D’Adamo, 2006;
101).

Finalmente, luego de la sistematizacién de contenidos predominantes, los autores logran
identificar que 1) las piezas audiovisuales hacen mas hincapié en los temas de la campafia
que en laimagen de los candidatos, 2) predominan los spots positivos por sobre los negativos
y 3) las apelaciones utilizadas en las publicidades politicas utilizan mas apelaciones

emocionales que légicas o racionales.

Maria Alejandra Vitale y Ana Laura Maizels (2011) realizan un andlisis del discurso con el
objetivo de poder identificar qué tipo de ethos figura en la campafa electoral de 2007
protagonizada por Cristina Ferndndez. No hacen una investigacion inmanente, sino que
consideran que la construccion discursiva de la imagen de si de la candidata esta
estrictamente asociada al contexto politico. Analizan que implicaba un gran desafio el
armado de esa imagen publica dado que el presidente saliente era su marido, Néstor Kirchner,
el cual habia alcanzado un alto grado de popularidad y todavia se encontraba en condiciones

de una reeleccion. Ello “impedia a CFK oponerse a la gestion del momento y la constreiiia a
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presentarse como continuadora y profundizadora de ella, a la par que le exigia cierta

diferenciacion para cobrar una identidad propia” (2011:1).

En su andlisis, las autoras encuentran que el ethos “pedagogico-experto” aparece fuertemente
en los discursos de Cristina Ferndndez como estrategia de legitimacion. Es decir, la candidata
se construye como la profesora que da clases a sus alumnos utilizando una gran cantidad de
recursos explicativos. Se muestra como poseedora de un gran saber, con una terminologia

técnica relacionada a cuestiones de economia, derecho e historia.

Otra de las estrategias de legitimacidn que encuentran las analistas es el ethos de la feminidad
en donde hay una reiteracion constante de la candidata a la referencia “nosotras las mujeres”.
Alli busca constantemente generar empatia e identificacion con la base social de las mujeres.
Al mismo tiempo, “esta imagen apunta a neutralizar la posible connotaciéon negativa en el
ethos prediscursivo del hecho de que ella sea la esposa del presidente, en el sentido de que
esta alli como candidata presidencial no por sus esfuerzos y méritos propios sino por la
voluntad de su marido”. (2011:2).

Es interesante el analisis final que realizan las autoras acerca de cOmo estos ethos posicionan
a la candidata. Consideran que si bien la imagen de experta y poseedora de solidos
conocimientos, ocupa un lugar superior y de mayor poder, el ethos de la feminidad, en
cambio, tiende a posicionar a Cristina Fernandez en un lugar inferior y de menos poder,

generando a veces una percepcion de victimizacion.

Aruguete (2013) trata de identificar los valores que presentan los spots de la campafia politica
de Cristina Kirchner en el 2011. Para esto, parte de considerar los cambios significativos en
el nivel macroecondmico que se generaron en el pais desde la presidencia de Néstor Kirchner
los cuales instalaron un nuevo ciclo conocido como el “modelo kirchnerista”, el cual fue
produciendo enfrentamientos entre el Ejecutivo y distintos sectores de poder en la Argentina.
La autora considera que el estilo kirchnerista de hacer politica “despertd sentimientos
apasionados en la poblacion, a favor y en contra, dando lugar a un discurso dicotémico del
que se nutrieron oficialistas y opositores por igual” (2013:8). Es en ese marco que Cristina
Fernandez de Kirchner se presenta en 2011 para su reeleccion transmitiendo a la ciudadania

que, en caso de obtener la victoria en los comicios generaria una “profundizacion del modelo
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de inclusioén y justicia social iniciado en 2003 (2013:8).

Luego de identificar el contexto politico y social, Aruguete trata de analizar los rasgos
predominantes de la campafia electoral presidencial de 2011 de Cristina Fernandez de
Kirchner sobre la base de la teoria funcional del discurso de campafia politica a partir del cual
se persiguen tres objetivos especificos: 1) indagar qué tipo de estrategia discursiva predomino
en los spots de su camparia televisiva; 2) si el topico politica prevalecié o no sobre el referido
a la personalidad de los candidatos, y 3) si, en términos temporales, su mensaje tuvo una

orientacion retrospectiva o prospectiva.

Luego de una recopilacion y sistematizacion de los rasgos de la campafia audiovisual, la
investigadora observa un fuerte dominio de estrategias positivas o aclamaciones (77%) por
sobre las declaraciones negativas (23%) y las de defensas (0%). Por otro lado, encuentra que
el topico que mas aparece tiene que ver con los testimonios de los ciudadanos que eran
beneficiarios de las politicas gubernamentales, por eso propone crear la categoria “historia
de vida” conformada por “afirmaciones de los protagonistas de estos discursos sobre sus
vidas personales, que no aluden a consideraciones politicas de manera directa y explicita,

aunque si indirectamente” (Aruguete, 2013; 9).

Finalmente, plantea que no fue suficiente medir los comentarios sobre hechos pasados, ni las
propuestas futuras o los objetivos generales ya que, a diferencia de lo tradicional, la camparia
se maneja dentro de la linea temporal del presente, es por eso por lo que la investigadora debe

incluir la categoria “hechos presentes”.

La mayoria de los analistas en comunicacion politica coinciden en la predominancia del
medio televisivo por sobre los otros: “en las campafias electorales los medios de
comunicacion cumplen un papel fundamental siendo vehiculos eficaces al momento de
persuadir a los votantes. De todos los medios existentes la television es sin dudas la fuente

de informacion que llega a una mayor cantidad de votantes” (Elias Sdnchez, 2015:48).

En nuestro pais, también se suceden distintos estudios de casos y propuestas metodologicas
para poder trabajan e investigar las campafias. Es en este marco que, al considerar que la
politica se configura en base a lo audiovisual, no tiene sentido hacer un analisis puramente

linglistico del discurso debido a la profusion de las imagenes que constantemente estan
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aportando datos e informacion. En un estudio sobre los tipos de campafias existentes
(positivas y negativas), Elias Sanchez (2015), asegura que, en los anuncios politicos, la
palabra hablada se ha vuelto algo accesorio de las imégenes. Un candidato “puede definirse
como una persona honesta a través de sus palabras, pero la honestidad también puede ser
comunicada de forma no verbal, contemplando directamente al candidato en sus expresiones”
(2015:50).

A su vez, hay analistas de la comunicacion se centran en el componente propiamente
emocional que contienen las camparias dado que suele ser uno de los mas efectivos a la hora
de interpelar al votante. Dell’Oro (2013) reflexiona en torno a la humanizacion de los
candidatos que ha impuesto la television como uno de los formatos validos para la politica.
Considera que es este medio el que “transform6 la manera de hacer campafias politicas y,
especialmente, la culpable de la personalizacion de la politica” (2013:117). A su vez, analiza
que el “gustar” es uno de los factores claves en el proceso de persuasion, por lo que se ha
vuelto imprescindible poder tener un relato humano y emocional. Las historias que
emocionen “son fundamentales para estimular la atencion del receptor del mensaje, pero
ademas logran estimular ciertos pensamientos, comportamientos de voto o de apoyo
posterior” (2013:117).

En esta clave, también se encuentran los recientes estudios en neurociencias que analizan el
comportamiento del cerebro frente a distintas situaciones. Las que nos resultan pertinentes
en este caso, son las que investigan qué procesos mentales ocurren ante la decision de votar:
“El carisma logra en los ciudadanos la cuota inicial para que el politico penetre en sus
corazones. Cuando sentimos conexién con algun dirigente, relajamos nuestras posiciones y
le permitimos que nos entregue informacidn, asi como tocar fibras emocionales que podran

hacernos cambiar de parecer” (Pérez, 2011:78).
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3. MARCO TEORICO
3.1. La comunicacion politica

En un principio, se design6 a la comunicacion politica como el estudio de las relaciones
comunicacionales de los gobiernos para con los ciudadanos, lo que se conoce hoy en dia
como comunicacion gubernamental. Luego, se la pensé en el intercambio de discursos
politicos que se producia entre oficialismos y oposiciones con eje en las campafias
electorales. Mas tarde, a los sondeos y formacion de opinién que generaban los medios de

comunicacion masiva.

Aqui atenderemos, sin embargo, a una concepcion mas amplia, que sintoniza con la idea de
Wolton (1992) de que “hoy la comunicacion politica abarca el estudio del papel de la
comunicacion en la vida politica [...] e integra tanto los medios como los sondeos, la
investigacion politica de mercados y la publicidad, con especial interés por los periodos
electorales” (1992: 29). En sintesis, consideramos que “designa a toda comunicacién que

tiene por objeto la politica” (1992: 30).

Siguiendo al autor, en dicho espacio aparecen tres actores con legitimidad para expresarse
publicamente sobre politica: los politicos, los periodistas y la opinion publica. Alli se
intercambian los discursos contradictorios que estos presentan generando un enfrentamiento
“cuyo reto es el dominio de la interpretacion politica de la situacion” (1992: 31). Estas
posiciones y espacios en disputa constituyen un proceso continuo que aporta al
funcionamiento de la democracia masiva, la cual estda compuesta por las problemaéticas
politicas del momento pero que concluye parcialmente mediante los procesos electorales,
“que en el sistema politico democratico cierran un espacio de comunicacion politica y abren

otro” (1992: 31).

Del Rey Morat6 (1996) asegura que politica y comunicacion politica no son lo mismo, pero
encuentra una convivencia entre ambas al plantear que “no todas las transacciones politicas
son reducibles a términos y categorias de comunicacion, pero muchas de ellas no llegan a
buen puerto sin el recurso a la comunicacién, sin un flujo de mensajes que surta determinados

efectos, sin un adecuado proyecto de comunicacion” (1996: 2).
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Es decir que, si bien el autor encuentra diferencias entre ambos campos, analiza que “la
comunicacion es, en efecto, el recurso fundamental de la politica y una de las categorias
basicas de la democracia” (1996:37). Un ejemplo claro de como la comunicacion fue
tomando centralidad tiene que ver con la evolucidn en esta materia, es decir, antes solo
existian gabinetes de prensa, pero ahora existen gabinetes de imagen y comunicacion, analisis
de medios, disefios de estrategias y estudios de marketing. En muchos casos estas practicas
“son el centro de la actividad politica, y muchas veces dejan en un segundo plano a
actividades que, en principio, consideramos mas propias del quehacer politico” (Del Rey
Morato, 1996: 2).

Es en este sentido que cada vez mas, los focos puestos en los aspectos estéticos y publicitarios
de la politica figuran en detrimento de programas politicos programaticos y que “de manera
cada vez maés intensa, los spin doctors de la politica y sus fascinados interlocutores, los
medios de comunicacion periodistica oscurecen el ambito de la gestion de las medidas
concretas, de la relacion entre decisiones y valores ideoldgicos y de la accién politica en
suma” (Dader, 2008: 2).

Con el devenir de las sociedades capitalistas del mundo globalizado, no existe politica de
masas que no pase por el tamiz de los medios de comunicacion. De hecho, “el canal de
comunicacion mas importante entre el sistema politico y los ciudadanos es el sistema de
medios de comunicacion de masas, siendo el primero de ellos la television” (Castells, 2008).
A su vez, la politica ejerce influencia sobre los medios debido a que estos necesitan de ella
para poder llenar el ciclo interminable de transmisién a toda hora y en todo momento. Si
miramos la grilla televisiva de nuestro pais, por ejemplo, durante la noche compiten por el

rating gran variedad de programas politicos.

Los mensajes politicos son mensajes mediaticos que, al expresarse por dichos canales, lo
hacen desde ese lenguaje especifico, lo que significa muchas veces la construccién de sus
contenidos desde las imagenes: “empiricamente hablando, no es del todo cierto que el medio
sea el mensaje, pero desde luego tiene una influencia sustancial en la forma y efecto de éste”
(Castells, 2008: 4). La forma maés directa de transmitir un mensaje es a través de una imagen
y, en politica, el mensaje méas sencillo es el rostro humano. Hay una tendencia hacia la

personalizacion (Castells, 2009: Manin, 1998).
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Eliseo Veron llama a este proceso democracia comunicacional considerando que el sistema
politico expresa sus acontecimientos desde un sitio privilegiado: la pantalla chica. Ademas,
profundiza que, en cada practica comunicativa, “la mediatizacion ha implicado la
incorporacion progresiva de nuevos registros significativos” (Veron, 1992) que no anulan los
anteriores. Como dijimos antes, la imagen es central, pero él avanza un paso mas y considera
que lo fundamental en este sentido es “el registro del contacto: el cuerpo significante y la
economia de la mirada”. En este sentido, es interesante la descripcion que realiza acerca del
funcionamiento del spot: durante todo el afio, el politico “no me mira a los o0jos sino de un
modo indirecto, a través del periodista”; la excepcion se produce durante las campafas
oficiales, cuando alli si los politicos miran a los ojos durante varios segundos: “yo sé que
cada uno de ellos no esta alli para informarme ni para divertirme, sino para intentar

convencerme de que vote por ¢é1” (1992: 129).
3.2. El marketing politico

En el marco de la comunicacion politica se producen distintos formatos y estructuras
discursivas que se disputan por instalar una visién de la realidad, un sentido de lo politico
con el objetivo de interpelar a la sociedad desde distintas estrategias. Uno de los modelos
mas efectivos en las sociedades contemporaneas y que se encuentra en una situacion

dominante es el de la comercializacion politica.

La campafia del republicano Eisenhower de 1952, en Estados Unidos, es conocida como la
primera que recurre a una agencia de publicidad para que utilice distintas técnicas en pos de
poder vender a un candidato que no poseia un porte presidencial y que era tildado de
incompetente. Desde ese momento, comienza a instalarse lo que conocemos como marketing
electoral o marketing politico. Hoy en dia, ninguna organizacion partidaria puede prescindir

de las distintas estrategias de venta que buscan persuadir al electorado.

La comunicacion persuasiva esta formada por distintos elementos tales como mitines, ruedas
de prensa, discursos de anuncios, debates, piezas publicitarias en prensa, radio, television y
cada vez mas lo que se conoce como marketing directo: por correo electronico, llamadas

telefdnicas, insercién en las cuentas de las redes sociales.
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Desde los afios ochenta fue disminuyendo el indice de participacion popular en los actos y
eventos electorales, lo que ha ido de la mano con el creciente uso de la radio y television y
los crecientes problemas de financiamiento de los partidos politicos. Es por esto que las
estrategias para transmitir los mensajes politicos han ido tomando cada vez més centralidad
en los medios de comunicacion. Esto ha ido modificando la comunicacion persuasiva de las
campanas, “volcada ésta cada vez mas en la imagen fisica de los candidatos y menos en las

cuestiones politicas que estan en juego” (Canel, 1998: 51).

Si bien el marketing ha tomado cada vez mayor centralidad, es solo una parte del anélisis que
realiza la comunicacion politica dado que “el candidato que ejecute mejores jugadas en los
distintos registros que admiten los juegos de lenguaje, estara en situacion de ventaja respecto
a sus adversarios” (Del Rey Morato, 1997:87).

En este marco, Oscar Landi plantea que el “mercado” politico introduce un problema serio
en una campafa electoral acerca de quién la dirige, si el partido politico o las agencias de
publicidad. Dado que, si bien una campafia no se reduce solo a la publicidad politica
televisiva, el poder de la imagen es muy fuerte y potencia la llegada masiva del politico
ademas de imponer transformaciones en las formas de hacer politica. EI medio, ademas de
amplificar el mensaje del candidato hacia la audiencia, “produce efectos sobre la misma
estructura que lo enuncia. La primacia del aparecer, del mostrarse, clasifica de por si a la

clase politica en televisable y no televisable” (1991:200)

Es interesante sefialar las diferencias y similitudes existentes entre la publicidad politica y la
comercial. Segun Muraro (1991), comparten técnicas y procesos idénticos como la eleccion
de una estrategia para el armado de los mensajes, la planificacién y administracion de los
recursos, la confeccion de planes de medios, la realizacién de mensajes masivos, el uso de
las encuestas. Entre sus diferencias se encuentran que hay una gran distancia entre un partido
politico y una empresa comercial lo que modifica los mecanismos de decision. La campafia
de un partido “depende considerablemente de la composicion interna de éste, de su ideologia
y organizacion, pero existe un amplio margen de autonomia en las actividades
comunicacionales que dependen, en buena parte, de las caracteristicas de la agrupacion a la

que corresponde el candidato” (1991:6).
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Otra diferencia reside en la administracion de los fondos. Cuando deciden hacer publicidades
comerciales, las empresas hacen una prevision econémica de cuanto dedicardn a ese fin
haciendo que los planificadores cuenten con un monto conocido que les sirva como punto de
partida obligatorio. Distinto es el caso de los partidos politicos argentinos, los cuales reciben
fondos anonimos de empresas, lobbies o distintas entidades. En este caso, no cabe hablar de
montos fijos ni previsiones de gastos ya que “las contribuciones pueden crecer o decrecer de
manera espectacular segin los resultados de los sondeos preelectorales y los

pronunciamientos publicos de los candidatos” (Muraro, 1991:8).
3.3. Videopolitica

La television ha asumido un lugar central de entre las fuentes mas tradicionales de difusion
y se ha convertido en el principal proveedor de informacion sobre la politica y los gobiernos.
Es por esto que “al tener una audiencia masiva a nivel nacional, la television se ha convertido
en una considerable fuerza de configuracion de la opinidn publica y en un importante
intermediario entre los dirigentes y lideres politicos y el publico en general” (Swanson,
1995:10-11).

Consideramos que es desde el medio televisivo donde los ciudadanos tienen acceso a los
hechos politicos, a sus gobernantes y a los candidatos que se presentan en las contiendas
electorales. Los sujetos, desde sus casas, reciben los mensajes que dicho medio construye sin
tener que salir a buscarlos. Es por eso que entendemos que “la pequefia pantalla es el sitio
por excelencia para la produccion de acontecimientos (...) es el lugar en el que se encuentran

el espacio publico y el privado” (Del Rey Morato, 1996:149)

En esta linea, uno de los autores que mas profundiza sobre el tema criticamente es Giovanni
Sartori que plantea que los sujetos estan envueltos en una sociedad teledirigida que ha creado
a una especie de hombre: el “homo videns” (1997:34). El analiza que los nifios ven la
television durante muchas horas antes que aprender a leer y escribir por lo que este medio va
invadiendo toda la vida de los ciudadanos y formateando sus formas de pensar y percibir. Es
decir que, “después de haber formado a los nifios continua formando, o de algun modo,

influenciando a los adultos por medio de la informacion” (1997:77).
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En este marco, Sartori trae a escena el concepto videopolitica que hace referencia a uno de
los tantos poderes de la pequena pantalla: “su incidencia en los procesos politicos, y con ello
una radical transformacion de cémo ser politicos y de como gestionar la politica” (1997:78).
De esta forma el poder de la imagen se coloca en el centro de los procesos politicos de

nuestros tiempos y condiciona fuertemente los procesos electorales.

Landi también utiliza el término de la videopolitica, pero relativiza su poder luego de analizar
las experiencias latinoamericanas. No duda en asegurar que, a partir de los ochenta, en
nuestro continente, la television constituyd uno de los puentes centrales de un régimen
politico a otro. También asegura que fue instalandose “como soporte de los lenguajes de la
politica, [y que] mostrd a casi todas las estructuras partidarias un timing envidiable para

ingresar o promover acontecimientos” (Landi, 1991:193).

Pero, a diferencia de Sartori, Landi no piensa en un telespectador pasivo formateado
mentalmente por y desde la television, sino que considera que los receptores son activos.
Asegura que “el goce que el televidente experimenta al situarse en el lugar del poder visual
frente a la pantalla no impide si critica y el ejercicio del aspecto activo, resignificante, de lo
que se emite” (1991:206). Como el tedrico Jesus Martin Barbero quién identificaba que entre
los medios y los ciudadanos existian mediaciones -formas de reapropiarse de los sentidos de
los mensajes-, Landi considera que “el receptor entiende, sobreentiende, malentiende, toma
un género por otro, recibe desde la riqueza de la cultura y la trama de practicas sociales en
las que vive” (1991: 206).

Lejos de pensar que la television ha copado todo el sistema mediatico, Landi plantea que se
ha ido complementando y adaptando a los nuevos tiempos e instalandose como un
ingrediente importante del proceso politico, pero no ha desplazado a los otros medios. De
hecho, en casi todos los paises, tiene menor nivel de credibilidad que la radio o la prensa
gréfica. Es importante destacar que el autor suma un punto de vista institucional en el que
identifica que “la presencia de la videopolitica estd en relacion directa con las caracteristicas

de los partidos politicos en cada pais” (1991:197).
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3.4. Campanias electorales

Las camparias son acciones comunicacionales que piensan su estrategia en torno a un trabajo
acerca de las representaciones simbolicas que circulan sobre las poblaciones a las que quieren
incidir (Achache, 1992; Borrini, 2003; Canel, 1999; Crespo, 2003; Dader, 1998; Mangone y
Warley, 1994; Mufoz Alonzo, 1989; Muraro, 1991; Wolton, 1992). Creemos que una
campana efectiva es la que mejor logra captar y transmitir esos sentidos que hacen que las

sociedades se perciban de una forma y no de otra.

Carlos Fara define a la campafia como una “gran batalla comunicacional, en la que
fundamentalmente se trata de construir una diferencia a nuestro favor en la percepcion del
electorado, llevar la discusion al campo que mas nos favorece, a los temas, a los escenarios

y al estilo en los que podamos salir ganando” (2012: 72).

Cuando entra a escena el calendario electoral, la comunicacion politica adquiere
caracteristicas y tintes particulares que van adquiriendo mayor intensidad cuanto mas se
acerca a la fecha de los comicios. En este sentido las campaifias se convierten en “el ritual de
la democracia y en ella hacen su agosto diversos juegos del lenguaje que tienen una
caracteristica: como los envases de los productos de los supermercados, esos juegos tienen
la fecha de caducidad incorporada” (Del Rey Moratd, 1996:6).

Como analiza Mauro Wolf (1987), las campafias electorales cumplen tres funciones: por un
lado generan un efecto de activacion que consiste en la capacidad de transformar tendencias
latentes en efectivo comportamiento de voto; un efecto de reforzamiento, que preserva las
decisiones tomadas evitando cambios en las actitudes; y un efecto de conversion limitado
“por el hecho de que las personas mas atentas y expuestas a la campaiia electoral son también
las que tienen actitudes de voto ya bien articuladas y consolidadas” (1987:57), mientras que
los que estan maés inseguros y dispuestos al cambio son también los que consumen menos

camparnia electoral.

Las campanfias electorales habitan contextos en que tanto los publicitarios como los politicos
y comunicadores saben muy bien que quien maneje mejor el lenguaje y logre construir

mensajes que generen mayor interpelacion obtendran “poder sobre el pensamiento, lo cual
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es tanto como decir que el poder de comunicacion origina poder politico (Del Rey Morato,
1996:6).

3.4.1. Temas, slogans y storytelling

La seleccion de temas, el armado de slogans y la construccion de storytellings son
fundamentales al momento de crear una camparia electoral efectiva. Estos tres aspectos que
se trabajan fuertemente desde el marketing politico se constituyen con el objetivo de generar

una comunicacion persuasiva que logre interpelar a la opinién pablica.

El proceso de la eleccién de los temas que trabajara la camparia es central para el disefio de
la estrategia electoral. En este sentido, Manin (1998) se refiere al viraje de la democracia de
partidos hacia la democracia de audiencias en donde la seleccidn de los temas que se trabajan
no queda exenta de este proceso. En este tipo ideal, por el fendmeno de la personalizacion
de la politica, el electorado elige a una persona mas que a un partido o programa. Es mas
dificil la predecir inclinaciones o triunfos electorales, ya que no votan de igual manera en
cada eleccidn. No hay una decision de clase, sino que se vota en torno a la confianza personal
que pueda generar un candidato en el electorado. Por eso, los temas que se trabajan en este
marco tienen mas que ver con la figura individual del lider, su historia personal, la

construccién de un candidato que se perciba confiable.

Para la seleccion y jerarquizacién de los temas no hay reglas generales, sino que “los ejes
tematicos deberan abordarse con referencia a otras opciones estratégicas y a una evaluacién
del contexto social y de la coyuntura” (Bonino, 1994:26). En este sentido, el método mas
eficaz seria evaluar los temas que interesan o que resaltan en el electorado y cruzarlos con
los puntos fuertes de la personalidad del candidato. Generalmente y en especial en paises
latinoamericanos, las tematicas relacionadas a la politica interna son mas frecuentes que las
de politica exterior. Si bien la mayoria de los analistas politicos coinciden en este punto, Fara
agrega que es importante aplicar la regla de la concentracion ya que “no puedo tener mas de
dos o tres temas, so pena de confundir al electorado y perder fuerza en el intento de
instalacion de mis ideas” (2012:83). Por eso, luego de poder diferenciar y segmentar al
electorado al que se le apunta hay que trabajar con las motivaciones que dichos votantes

presentan.
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En una campafa electoral, el mensaje es uno de los elementos estratégicos centrales. Lo que
los candidatos expresen con imégenes, argumentos, promesas, ird construyendo y aportando
a la percepcion de los votantes. Por eso, una de las cuestiones principales al momento de
construir el mensaje es que pueda ser comprendido por la mayor cantidad del electorado. A
su vez, es importante que sea emocional para lograr generar un vinculo afectivo entre el
candidato y sus electores. Es por eso que “los mensajes deben tener vida, dinamismo
ligdndolos a las preocupaciones del ciudadano y, fundamentalmente, deben tocar la
actualidad” (Dell’Oro, 2012:122). Segtn Dell’Oro, los mensajes son mas faciles de construir
cuando un candidato se propone para ser reelecto y su gestion ha sido considerada exitosa,
dado que la clave esta en como expresar la capacidad que aun tiene su fuerza politica para
generar mas mejoras en el futuro. Siempre “la experiencia funciona como un poderoso activo

a pesar de las demandas de la gente de cambios y renovacion de los politicos” (2012:125).

El slogan es uno de los elementos mas poderosos del marketing dado que motiva de manera
efectiva a que se recuerde un producto y a que se lo diferencie de la competencia. La palabra
slogan viene del gaélico escocés “sluagh-ghairm” y significa “grito de guerra”. Su primer
uso data de 1704 en donde se utilizo como palabra o frase distintiva de un grupo.
Bohada Trinidad y Gomez Quintero definen al slogan como una unidad textual breve y
autonoma que cierra el mensaje que se quiere transmitir y que condensa la estrategia
publicitaria. Es por ello que no expone ningln tipo de argumentacion persuasiva -ya gque para
eso estan los cuerpos de texto-, sino que debe lograr instalar, en pocas palabras, “la idea clave
que de forma maés extensa y diversa han desarrollado los otros elementos verbales o visuales

del mensaje publicitario” (2012:39).

El slogan es una frase breve que condensa el mensaje principal de una campafia (ya sea
politica, institucional o publicitaria), logrando cierto impacto en los destinatarios y
volviéndose memorable mediante su repeticion. Tiene como caracteristica estar compuesto
por pocas palabras que suelen ser “plenas, es decir palabras que tienen mayor densidad
semantica y autonomia en el discurso, tales como, sustantivos, verbos y adjetivos; en
contraste, con las palabras vacias, es decir aquellas que tienen ausencia de un significado

pleno, como los adverbios, pronombres, conjunciones, preposiciones” (2012:40)
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Para que una camparia sea efectiva se necesita de una frase que haga que el destinatario
recuerde ese producto cuando la lea o la oiga. Cornejo Gutiérrez (2015) sostiene que, para
ser memorable, el slogan necesita ser una frase sencilla que se relacione con la empresa, ya
sea directamente mencionando los beneficios o cualidades del producto, o indirectamente

mediante alguna técnica emocional o transmitiendo la personalidad de la marca.

Selva (2003) plantea que el slogan politico cuenta con tres elementos fundamentales:
candidato, partido e ideologia. Debido a la personalizacién de la politica, el candidato es cada
vez més importante. Su configuracion como elemento del mensaje electoral consiste en poner
forma personal a aquella propuesta ideoldgica (un tanto abstracta y lejana) y programatica.
El partido, ademas de servir como respaldo y fuente del candidato, se constituye en portador
de atributos cuya imagen complementa y apoya (no siempre de manera positiva) a la del
candidato. Su papel en el mensaje electoral es, en cualquier caso, relativamente estable y
duradero” (2003:6).

Junto con las técnicas de marketing politico se ha ido desarrollando el concepto de
storytelling, que remite a la capacidad de contar una historia desde la campafa electoral.
Cada vez mas “se le atribuye gran importancia al componente narrativo por el hecho de que
las historias movilizan emociones de una manera en que un argumento nunca podra hacerlo”
(Cérdenas Ruiz, 2013:43), lo que resulta mas efectivo en el momento de interpelar a los
votantes. Estas narrativas pueden ser reales o falsas, pero se recomienda que estén basadas
en hechos veridicos, de lo contrario puede ser contraproducente para la camparia o para el
Gobierno. Creemos que con el uso de este tipo de recursos en donde se prioriza la transmision
de significados a través de narrativas e historias de vida se puede reforzar “la identificacion
del lider con sus seguidores, dando una base para el entendimiento comun que permite una

interaccion social automatica y mas intuitiva entre un lider y sus seguidores” (2013:42).

Molina Cubero define al storytelling como una “técnica de gestionar los discursos a partir
del uso y el dominio de la narracion como forma de convencer y movilizar (0 mantener) la
opinién” (2015). Considera que un relato o una historia bien contada tiene la capacidad de

ser internalizada por los receptores, naturalizandose y construyendo un sentido direccionado.
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En referencia al storytelling, Christian Salmon (2008) asegura que la comunicacién politica
se basa en construir historias en las que los electores mas que votantes se vuelven publico de
espectaculos y en donde no gana la mejor propuesta programatica sino el candidato que logre
contar el mejor relato. Es por eso que considera al discurso politico de hoy en dia como una
narrativa engafosa en la que los spin doctors, expertos en comunicacion, son los gestores
de stories, “controladores de lo que aparece o aparecera en prensa, mediante la fijacion diaria

de la story del dia” (2008:152).

Salmon identifica que, en la construccion de estos relatos politicos, hay una estrategia basada
en la utilizacion de elementos sensibles que pueden interpelar al electorado desde el trabajo
en torno a historias personales con impacto emocional y que presentan, como objetivo,

sumergir a los electores en un universo narrativo.
3.4.2 Los spots politicos

En el marco de las estrategias comunicacionales que poseen las campafias, una de las mas
importantes es la creacion de los spots. En la escena politica actual han adquirido gran

centralidad pues constituyen un mecanismo de mediacion entre candidatos y votantes.

La opinion pablica recibe y produce sentidos, en gran parte, a través de la informacion que
difunden los medios de comunicacion. Chaiken y Eagly (1976) han demostrado que, si bien
la prensa grafica fomenta la comprensién de mensajes mas complejos, las presentaciones
audiovisuales alcanzan a audiencias heterogéneas y favorecen el entendimiento de los
mensajes simples. Son vehiculos para construir las imagenes sobre un candidato, transmitir
temas, generar emociones, traer a escena distintos mitos que hay en la sociedad, dar forma a

un relato.

Segun Kaid (1999), los spots audiovisuales se definen por ser mensajes politicos televisivos
de campafia, persuasivos, construidos por los propios partidos y no mediatizados por los
medios de comunicacion. Por el contrario, otras formas de comunicacion politica, como
pueden ser los debates, entrevistas o discursos, estan sujetos al filtrado e interpretacion de
quienes presentan las noticias. El contenido de los spots ha ido evolucionando y

modificandose a la par que las practicas de la publicidad comercial.
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De hecho, la tendencia actual “elimina los bustos parlantes y lejos de razonamientos 16gicos
0 comprobacion de datos, los anuncios buscan, cada vez mas, apelar a los sentimientos del
telespectador, creando candidatos con rasgos de competencia profesional, firmeza, carisma
y liderazgo” (Canel, 1998: 60). Las investigaciones de campo afirman que los anuncios
politicos audiovisuales que se difunden por la television influyen de alguna forma en los
comportamientos y actitudes de los votantes. La Informacion que contienen los spots penetra

mas en los votantes que la informacion que tienen las noticias.

Los anuncios publicitarios afectan a las imagenes que el electorado tiene de los candidatos,
pero no consiguen cambiar la intencién de voto, sino que refuerzan las intenciones
preexistentes o inclinan la de los indecisos. Este no es un dato menor, ya que en muchos

casos es el estrecho margen de los indecisos el que puede determinar un triunfo.

Landi analiza cémo las reglas del espectaculo televisivo imponen nuevas logicas a la accion
politica y a sus formas anteriores de escenificacion. Lo fragmentario, el uso de tiempos
cortos, la utilizacion del videoclip, la combinacion de distintos significantes en la que se
jerarquiza el lenguaje no verbal, el gesto como expresion de atributos (calma, sinceridad,
miedo, comprension, agresividad), etc., componen el repertorio del medio. Coincidimos con
el autor en que “en las épocas de la caida de la credibilidad en las palabras, de devaluacion
del género discursivo de la comunicacién politica, el telespectador se va transformando,

gracias a las posibilidades de la imagen, en un lector de indicios” (1991: 202).

Garcia Beaudoux y D'Adamo interpretan a los spots electorales como pequefias historias
politicas que eligen los partidos para transmitir de forma audiovisual y que tienen como
objeto ser persuasivas. A la vez, dejan al descubierto la estrategia que se proponen cada
fuerza politica, dado que se supone que los equipos de camparfia trabajan en la forma que
consideran mas eficaz para llegar al electorado. Estos spots se suelen construir en base a
mitos, temores, deseos, es decir, en torno a elementos significantes que estan en la cultura de
una determinada sociedad. Es por eso que “sirven a multiples funciones tales como generar
interés en el candidato, construir el reconocimiento de su nombre; crear, ablandar, o redefinir
su imagen; proveer motivacion para apoyar a un postulante; reforzar el apoyo; influir sobre
los indecisos; enmarcar los temas para el debate publico o demostrar los talentos del aspirante
aun cargo” (2006:84).
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Las categorias tedricas que han reunido Beaudoux y D'Adamo luego de la sistematizacion de
diversos analistas politicos, constituyen un esquema central al momento de analizar los
contenidos comunicativos que presentan los spots de una campafia audiovisual. En primer
lugar, proponen identificar si son spots positivos, negativos (dedicados a exhibir las
debilidades del oponente) o de contraste. Los positivos se centran en cualidades del
candidato, en el reconocimiento de su figura, lo posicionan ideolégicamente, muestran su
punto de vista respecto de los diferentes temas de la campafia, puede incluir “testimonios de
personas que lo conocen o una explicacion de lo que el mismo espera poder hacer si resulta
electo” (2006:88). En sintesis, son contenidos que intentan vincular al candidato con

cuestiones bien vistas en la ciudadania.

Los contenidos de contraste contienen comparaciones entre un candidato y su oponente o
entre sus propuestas y las propuestas de sus oponentes. Pueden ser de contaste directo -en
donde se especifica con quién se diferencia y respecto de qué tema-, o de contraste implicito
—donde la referencia al oponente no es explicita, sino que convoca al elector a que infiera y

deduzca por su cuenta acerca de quién se esta diferenciando.

Otra categoria que proponen los autores es analizar si los spots son de propuesta o de imagen.
Los primeros exponen preferencias o posiciones politicas del candidato; los segundos, lo
muestran con su familia o seguidores, hacen foco en sus cualidades personales, “resaltan su

experiencia y competencia, honestidad, capacidad de liderazgo o fortaleza” (2006:92).

Avanzando en este esquema de andlisis, proponen identificar los tipos de apelaciones que
contienen las piezas audiovisuales. Por ejemplo, apelaciones a temas, que seria la
presentacion de evidencias, testimonios, estadisticas, argumentos racionales, posiciones
politicas, experiencias. Las apelaciones de imagen o de caracter, que tienen que ver con las
cualidades que posee un candidato para desempefiarse en el cargo, como la credibilidad, el
altruismo, la confiabilidad, la inteligencia, el carisma, la vitalidad, la fuerza, es decir, rasgos
de personalidad. Por ultimo, las apelaciones emocionales, que son las que mas abundan en
las campanas audiovisuales dado que “las emociones ayudan a la gente a recordar los
mensajes politicos” (2006:93). Estas apelaciones, son todas aquellas que buscan generar una
respuesta emocional en la audiencia. Pueden ser positivas 0 negativas y despertar

sentimientos de orgullo, gratitud, esperanza, indignacion, odio, miedo.
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Otra categoria teodrica que proponen para el analisis son los mitos politicos. Consideran a
estos como los relatos explicativos de la realidad que se realizan en una campaiia audiovisual.
Tienen la caracteristica de trabajar sobre algun hecho veridico y de consolidarse en torno a
un nucleo principal. Se constituyen con una estructura dramatica, tienen principio, desarrollo

y fin. Deben ser de facil comprension y creibles.

Garcia Beaudoux y D'Adamo toman a Nimmo y Combs (1980) para establecer cuatro
grandes categorias de mitos politicos que se reflejan en los spots electorales: A) mitos
maestros conformados por los mitos fundacionales que cuentan la historia de los origenes de
la nacidn, el forjado de la constitucién; los mitos de mantenimiento, cuya funcién es
intensificar el sustento de las relaciones politicas; y los mitos escatoldgicos los cuales
proyectan el destino de la nacidn sobre el pasado y sobre el presente. B) mito de nosotros y
ellos, permite canalizar la hostilidad hacia determinados individuos, grupos, clases, objetos
0 paises. C) mitos heroicos, muestran al candidato como sabio o redentor. D) pseudomitos,
mitos de corto plazo, utilizados para servir temporalmente a funciones instrumentales;

narrativas disefiadas para lograr metas politicas coyunturales.

La Gltima categoria que identifican es la de los roles simbélicos presidenciales que presentan
los spots. Para esto toman la investigacion de Roberts (1993) quien encontro diez roles que
se repiten en las campafas y que los candidatos utilizan para ajustarse a lo que la opinion
publica espera de un presidente: 1) el gran comunicador (se lo muestra dando discursos,
conferencias de prensa o hablando con los votantes); 2) el jefe visionario (habla del futuro,
de los suefios, del destino); 3) el héroe (las multitudes lo vitorean, aparece como héroe de
guerra, recibe medallas u honores; 4) la figura paterna, es exhibido con nifios o con su
familia; 5) el guardian de los valores, menciona derechos, libertad, igualdad, paz); 6) el
comandante en jefe (con las fuerzas armadas o haciendo cumplir la ley); 7) el lider mundial
(se presenta con lideres de otros paises, firmando tratados, hablando acerca de la paz
mundial); 8) el primer legislador (en alocuciones en el Congreso, reunido con otros
legisladores); 9) el primer educador, (aparece como ejemplo en una situacion de educacion);

10) el primer administrador (habla de economia, impuestos, planes sociales).
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4. ANALISIS

En este apartado se realizard un analisis de contenido de la campafia audiovisual de Cristina
Ferndndez de Kirchner para las elecciones presidenciales del 2011. EI mismo se realizaré a
través de la sistematizacion e interpretacion de las categorias trabajadas en el marco tedrico,
en particular, del esquema propuesto por Garcia Beaudoux y D" Adamo en el afio 2006 para

el estudio de los spots politicos.

De los 19 spots electorales que difundio el Frente Para la Victoria en 2011, nueve son
narrados por Cristina Fernandez —en donde plantea distintos temas que se vienen llevando a
cabo desde su gestion—y diez son historias de vida con testimonios reales que se encuentran

en representacion de distintas politicas publicas del kirchnerismo.

El contenido esta compuesto por elementos y figuras retoricas en los que se construye sentido
a través de distintos componentes, no solo desde el discurso oral, sino también desde las
imagenes, que, a su vez, y en su articulacion con los otros elementos del discurso, generan

una interpelacion particular.
4.1. Mitos politicos

Para que la transmision de los contenidos de una campafia audiovisual sea coherente y pueda
entenderse de manera efectiva, los spots politicos trabajan en torno a las figuras arquetipicas
que habitan los contextos sociales. Estos arquetipos son denominados mitos politicos; es
decir, formas de interpretacion de la realidad que se constituyen como relatos explicativos
formados por construcciones colectivas alrededor de distintos hechos y que, al transmitirse,

se consolidan en torno a un ndcleo principal.

Como se ve en el Grafico 1, realizado a partir del célculo del porcentaje de aparicion de los
mitos politicos sobre la totalidad de los spots de campafia de CFK, el mito maestro de
mantenimiento (63%) es el que aparece en mayor medida a lo largo de todas las piezas
audiovisuales; en segundo lugar, se ubica el mito heroico (57%); el mito maestro
escatologico aparece en tercer lugar (52%); por ultimo, con un porcentaje mucho menor al

resto, se posiciona el mito nosotros y ellos (36%).
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Grafico 1. Los mitos politicos
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El mito maestro de mantenimiento -que tiene por funcion intensificar, desarrollar, prolongar
las condiciones politicas existentes-, se impone a lo largo de la campafia audiovisual dado
que aparece permanentemente, en una operacion que llama a la continuidad y que posee como
nucleo principal la convocatoria a seguir transitando el camino emprendido desde el 2003
con la asuncién del kirchnerismo porque ha funcionado para el progreso de la Argentina. Un
ejemplo de esto es cuando en el spot “La fuerza de un pais”, Cristina Kirchner declara:
“quiero que sigamos cosechando lo que se sembramos” y plantea que le gusta ver cOmo los

ciudadanos —cientificos, amas de casa, artistas, jovenes— pueden continuar desarrollandose.

A su vez, este mito se ve en los spots que muestran historias de vida como en el de Jésica
Doipe, de Berazategui, quién narra que nunca habia tenido vivienda propia hasta que en los
Gltimos afios se anotd con su familia en un plan de vivienda y pudieron obtenerla; en el de
Haydée Elizalde (jubilada argentina), que plantea que trabajé toda su vida y que nunca le
hicieron aportes, pero que ahora le dieron una jubilacidn que le permite continuar trabajando;
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o el de Cecilia Mendive, una cientifica argentina que pudo regresar al pais gracias a la politica

de promocidn de Ciencia y Tecnologia.

Este mito se hace presente para mostrar la importancia del mantenimiento del proyecto
politico que se viene llevando a cabo. Justamente, vemos en la campafia que, desde
narraciones y testimonios de distintos sujetos, este mito plantea que las politicas pablicas son
reales, se asientan en los ciudadanos que cuentan su historia de vida y expresan una mejoria
en comparacion a otros tiempos historicos. Este relato explicativo tiene un nucleo desde el
que asientan las significaciones que circulan en las iméagenes y es el de llamar a los electores
a que vean que el funcionamiento del modelo kirchnerista es efectivo y real y, por ende, le

den continuidad a la formula que representa la candidata para continuar con esa construccion.

En segundo lugar, aparece fuertemente el mito heroico, que muestra al candidato como sabio
o redentor. La campafa trabaja este mito mostrando al kirchnerismo como el proyecto que
vino a modificar las condiciones de vida que habia hasta el momento. La candidata figura

como una redentora que le dice a su pueblo que se necesitan “mas locos” como ella y Néstor

Kirchner “para seguir cambiando la historia” (spot “La fuerza de la alegria”).

Fotograma extraido del spot “La fuerza de Brian”
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Fotograma extraido del spot “La fuerza de Brian”

En el testimonio de “La fuerza de Brian”, el joven atleta cuenta que fue a ver a la presidenta
antes de competir en los juegos olimpicos y que ella le dio distintos consejos que lo ayudaron
en el momento de lanzar la jabalina. Es por eso que, en esa historia de vida, Cristina Kirchner
se percibe interpelando a Brian en calidad de sabia. Se crea una situacién que marca un antes
y un después en el joven y en su carrera como atleta luego de las palabras que le brinda la

presidenta.

A su vez, identificamos al mito heroico que asocia al candidato con la redencién cuando, en
el spot “La fuerza de Cecilia”, los cientificos que fueron expatriados porque en otras épocas
no tuvieron capacidad de desarrollo en el pais, son convocados por la Embajada Argentina
para volver en el marco de una politica de Estado que les brinda apoyo. Es asi cuando Cecilia
Mandive (la cientifica que cuenta su experiencia y que habla en representacion de los
cientificos), pasa de la tristeza de trabajar fuera de su lugar de origen a la felicidad que le

provoca el regreso a la Argentina gracias a la candidata.
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nos convoca a todos los cientificos argentinos y nos dice:

Fotograma extraido del spot “La fuerza de Cecilia”

En otro relato de historia de vida, Atilio Chacon (un trabajador argentino) cuenta que trabajé
en un astillero hasta la crisis de los afios noventa y después quedo6 desocupado. Comenta que
en la actualidad se reactivo la economia por lo que lo vuelven a llamar del astillero. Aqui
también identificamos al mito heroico ya que asocia al candidato con la salvacion luego del
sufrimiento de la desocupacion. Lo mismo sucede en el relato de Federico Diaz Aguirre, un
programador de software que al no conseguir trabajo estuvo a punto de irse a Australia, pero

gracias a la ley de software consiguié empleo y pudo quedarse.
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LA FUERZA'D

Fotograma extraido del spot “La fuerza de Victoria”

En la historia de vida de Victoria Montenegro (nieta recuperada), el mito heroico contrasta
la situacién de verdad actual con la crueldad de la historia que le habia negado el

conocimiento sobre su propia identidad.

En sintesis, este mito funciona construyendo una explicacion de la realidad que instala un
antes y un después a partir del comienzo del kirchnerismo, en diferentes niveles, como puede
ser la expatriacion, la falta de trabajo y por ende la desazén (material y emocional) que eso
provoca, la vejacion de la identidad, entre otras. De este modo, se asocia a la candidata con

la salvacion luego del sufrimiento y con la redencion luego de una historia de crisis.

A lo largo de la campafia, también encontramos al mito maestro escatologico que proyecta
el destino de la nacion sobre el pasado. Este se ve en el primer spot, “La fuerza de un pais”,
cuando Cristina Kirchner se pregunta de donde se saco “la fuerza para renacer como pais” y
convoca al futuro cuando asegura que quiere seguir leyendo “Industria argentina” en muchos
productos mas. También en el spot “La fuerza de la alegria”, donde se proyecta el destino del
pueblo en la decision de “40 millones de locos, de argentinos dispuestos a seguir cambiando
la historia”. Se opera de igual forma en “La fuerza de la union”, donde la candidata explica

como solucionar problemas de forma concreta y viable en el marco del siglo XXI.
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En el spot “La fuerza de Argentina”, Cristina Kirchner proyecta en torno al destino del pais

hablando de generar independencia y postulando que “para nosotros, el primer mundo debe

ser siempre Argentina”.

Fotograma extraido del spot “La fuerza de Elena”

En el relato de historia de vida de Elena Zachs, en el que la ciudadana de Misiones cuenta
que le pusieron la antena en el techo para poder ver television publica digital gratuita, ademas
de encontrarse el mito maestro de mantenimiento que convoca a la continuidad de la politica

publica, vemos al escatoldgico que promulga el destino de la igualdad social.

En el testimonio de Victoria Montenegro también encontramos operando a este mito, puesto
que habla de un pasado que le habia negado u ocultado su identidad, pasando por un presente
de verdad y proyectando un futuro de continuidad y construccion de memoria. A su vez, en
“La fuerza de los jovenes”, aparece el mito maestro escatoldgico que proyecta sobre el futuro
y les dice a los jovenes, en la voz de Cristina Kirchner, que ellos van a protagonizar el tercer

centenario de la Argentina.

Esta figura mitica -la escatoldgica- tiene un nucleo que opera construyendo una imagen de
un pasado en el que las cosas no funcionaron, pasando por un presente de felicidad y yendo

hacia un futuro de desarrollo si se continta con el camino emprendido. Es propio de una
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vision escatologica del mundo concebir que emprendemos un camino que va siempre hacia
adelante, en donde la meta de llegada se configura como un estado de prosperidad. En el spot
“La fuerza del crecimiento”, Cristina Ferndndez asegura: “hemos encontrado el rumbo.
Hemos encontrado el camino donde la produccion, la industria, los cientificos, la educacion,
juntan todo su esfuerzo para producir esta Argentina”. En el acervo nacional-popular con el
que se identifica el proyecto politico del Frente para la Victoria, ese estado de prosperidad
aparece representado con la idea de justicia social, independencia econémica y soberania

politica.

El mito de nosotros y ellos figura en menor medida, pero también se hace presente aportando
a la identidad de la campafia y generando un proceso de diferenciacion ya sea con la historia
previa, con la década de los noventa en particular, con determinado sector social o con otros
paises. La funcidn de este mito es canalizar la hostilidad hacia determinados individuos,
grupos, clases, objetos o paises. Por ejemplo, en el relato de Haydée Elizalde, la jubilada
argentina plantea que trabajo toda su vida y que nunca le hicieron aportes, pero que ahora le
dieron una jubilacion. Aqui el mito de nosotros y ellos permite canalizar la hostilidad hacia
determinadas clases. Se entiende que habia una clase (contratante, empleadora), que no
queria realizarle los aportes jubilatorios. Sucede lo mismo en la historia de Atilio Chacdn
donde indica que el momento en el que hubo crisis y se quedd sin trabajo fue en los noventa,

construyendo implicitamente una diferenciacion con el menemismo.
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Fotograma extraido del spot “La fuerza de la produccion”

En “La fuerza de la produccion”, se escucha la voz de Cristina Fernandez que dice: “muchas
veces bajabamos de un avién, en cualquier pais, con empresarios nuestros en las
delegaciones. Y yo pensaba: ‘la pucha, ;por qué siempre tiene que parecer que venimos a
pedir?’. ;Cuéando sera el dia, pensaba, en que nos bajemos de un avién para decir: ‘no
venimos a pedir nada, venimos a ofrecer’?”. Esos paises a los que se “les iba a pedir” pueden,
en primer lugar, aparecer como los otros que se construyen en el discurso: se plantea asi la
importancia de la produccidn nacional para romper con las relaciones geopoliticas historicas,
y a su vez poder generar mayor sustentabilidad econémica, al lograr que sean esos paises los
que “vengan” a comprar, y no a la inversa. Sin embargo, por otra parte, también puede
inferirse un segundo otro que este discurso esta construyendo: aquellos gobiernos que, contra
los intereses de una Argentina que apuesta a un desarrollo soberano de su industria y su
economia, se encontraban subsumidos al tablero internacional dominante, aquel que
posicionaba a nuestro pais en el lugar de aquellos paises que van a pedir, en vez de ir a

ofrecer.

Una operacion similar sucede con el spot “La fuerza de Argentina”, donde la candidata
sostiene que el mundo “estd mal” y llama a cuidar “nuestro mundo”, es decir, nuestro pais,

“sin depender tanto del afuera”. Aqui vuelve a diferenciarse de otros paises para focalizarse
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en la importancia de generar mayor autonomia politica, asi como de aquellos que piensan

que Argentina debe estar subordinada a intereses ajenos.

_—

Fotograma extraido del spot “La fuerza de Ariel”

En el relato de la historia de vida de Jorge Nadler, el empresario argentino de Lumilagro
habla de la fundacién de la empresa por sus abuelos en los afios cuarenta. Comenta que en
los afios noventa les fue mal debido a la desregulacion de las importaciones y lo diferencia
con la situacion actual donde volvieron a crecer exportando “a todos lados” y contratando
mas personal. Aqui, el mito de nosotros y ellos permite canalizar la hostilidad hacia el pasado

menemista de los noventa.

En el spot “La fuerza del crecimiento”, la candidata asegura que nos encontramos en “una
Argentina que ha generado el crecimiento del Producto Bruto mas importante de sus 200
afios de historia”. Aqui se realiza un punto de ruptura clave. La diferenciacion ya no es sélo
con otro claramente definido e identificable, sino con todo un proceso histérico, economico
y politico que va desde la Revolucidn de 1810 hasta el presente, sintetizado en la expresién

“200 anos de historia”.

La campafia audiovisual, como toda formacién identitaria, para constituirse necesita sefialar

cuéles son sus otros, sus antagonismos, de quién se diferencia, lo que no es. EI mito de

45



nosotros y ellos funciona justamente con ese objetivo a lo largo de los spots antes
mencionados. El contraste se realiza con diversos elementos, que ponen constantemente en
juego zonas de quiebre. Estas pueden referir a otros paises, otras concepciones acerca del rol
que Argentina juega en tablero global, la historia pasada reciente en la que se alude
especificamente a los afios noventa o a la dictadura militar -que bien podrian asociarse a la
implantacion del modelo neoliberal-, o bien a algo tan amplio y abarcativo como son los
ultimos 200 afios de historia argentina. No se apunta, como se ve, contra un candidato o una
fuerza politica en particular que estuviese disputando las elecciones en el 2011, ya que el
discurso se expresa de un modo que podriamos llamar fundacional: busca diferenciarse de
modelos anteriores. De ahi la forma en que el mito nosotros y ellos aparece a lo largo de los

spots.

Que el mito maestro de mantenimiento, entonces, sea el que aparece con mayor
preponderancia puede tener relacion con esto ultimo si pensamos que este discurso
fundacional se basa en un retomar constante de los logros de gestién llevados adelante desde
2003. Son esos logros de gestion emprendidos por el kirchnerismo, las condiciones politicas
existentes, la pieza fundamental que atraviesa, en forma mitica, el discurso articulado por los

19 spots de la camparia del Frente para la Victoria.
4.2. Temas

Como hemos sefialado, los temas son declaraciones, afirmaciones, reivindicaciones o
argumentos acerca de una cuestion determinada. Luego de la revision de toda la campafia
audiovisual realizamos el calculo del porcentaje de aparicion de los temas positivos,
negativos y de contraste sobre la totalidad de los contenidos comunicativos. Esta
sistematizacion se encuentra expresada en el Grafico 2, en el cual queda plasmado de forma
comparativa que los temas que se presentan —definidos aqui como las unidades minimas de
contenido— son en su mayoria positivos (68%). No encontramos temas negativos, mientras

que si de contraste (28%), tanto implicito como directo:
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Grafico 2: Temas. Cuadro comparativo
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Consideramos que la mayoria de los temas son positivos, dado que no atacan explicitamente
a otro candidato o férmula y tratan Gnicamente de asociar ideas o imagenes con la figura de
la candidata, basandose méas que nada en logros de gestion y testimonios de ciudadanos
(recordemos que, en el apartado anterior, el mito maestro de mantenimiento, cuyo foco esta
puesto en esos logros de gestion, es el que aparece con mayor frecuencia; y que el mito
nosotros y ellos planteaba contrastes no con otros candidatos, sino con modelos de gestion y

procesos politicos pasados).

En la campanfa de Cristina Kirchner, algunos temas generan implicita o explicitamente un
contraste con épocas pasadas, pero podriamos decir que, de forma sutil, sin realizar un ataque
directo. Las campafias que trabajan con tematicas de ataque tienen el objetivo de generar una
percepcion negativa hacia el contrincante electoral para restarle o quitarle votos de la
ciudadania y sumar simpatias al candidato propio. Este no es el caso de la campafia del Frente
para la Victoria del 2011: no hubo necesidad de instalar estos contenidos negativos debido a
que en las Primarias Abiertas Simultaneas y Obligatorias (PASO), Cristina Fernandez habia

obtenido més del 50% de los votos, dejando muy lejos a sus competidores: Ricardo Alfonsin
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con el 12,36%, Eduardo Duhalde 11,72%, Hermes Binner 10,31%.! Por este motivo, la
camparia se caracterizé por tener un nivel nulo de competitividad electoral; por ello, en los
dos meses que siguieron luego de las PASO de agosto, Cristina Kirchner llevo una campafia
prolija, sin ningun sobresalto y en su mayoria positiva como se puede constatar en los

contenidos de los spots.

Los temas que instala la campafa buscan interpelar a los votantes llamando a la continuidad
desde contenidos positivos. Se construye un storytelling en el que se va relatando que las
politicas publicas fueron efectivas durante el kirchnerismo, al traer mejorias para la
poblacién, y s6lo genera un contraste con épocas anteriores en las que hubo crisis
(explicitamente se menciona en este sentido a la época de los noventa desde el relato de Atilio
Chacdn o Jorge Nadler), o con la historia del pais en general, en la que Argentina no se
caracterizaba por tener grandes niveles de crecimiento econémico hasta que llegaron Néstor

y Cristina Kirchner.

Encontramos como temas positivos todas las expresiones que buscan generar una
identificacion con la candidata a lo largo de la campafa: la juventud, las jubilaciones, la
ciencia, los artistas, las amas de casa, los empresarios, la industria argentina, la fuerza del
pueblo, los derechos humanos, el crecimiento econdmico, el PBI, la educacion. Algunos de
estos elementos aparecen como logros de gestion (crecimiento econémico, derechos
humanos, educacion), mientras otros se posicionan como actores sociales que ocupan un
lugar fundamental dentro del proyecto politico que el kirchnerismo aspira a representar (la
juventud, los artistas, las amas de casa, los empresarios, los jubilados). A su vez, elementos
tales como la fuerza del pueblo, e incluso la educacion, el desarrollo de la ciencia y los
derechos humanos, pueden funcionar como aquellos valores que son pilares de un modelo de

pais.

En los testimonios de historias de vida, si bien vemos que tienen contenidos positivos ya que
expresan una situacion de bienestar, también analizamos que manifiestan un contraste: esa
mejoria 0 ese bien que pudieron adquirir representan una diferencia con respecto a otro

tiempo historico.

! Fuente: https://www.pjn.gov.ar/02_Central/ViewDoc.Asp?Doc=46908&CI=INDEX100
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Ese cambio con respecto a otra época esta en el relato de Brian Toledo cuando el atleta
comenta que viene de una casa donde “nunca sobrd nada”. Y explica: “mi mama trabajaba
en otras casas por hora. Mis hermanos y yo ayuddbamos con lo que podiamos”. Aqui
encontramos primero una operacion de contraste implicito en la que el joven habla de un
pasado austero, sin especificar época, pero se entiende que no es tan lejano. También se ve
la misma operacion en la historia de Jésica Doipe, de Berazategui, ya que antes, en el pasado
previo al kirchnerismo era dificil acceder a un hogar propio o en la de Haydée Elizalde, a

quién antes no le hacian aportes y recién con el kirchnerismo pudo jubilarse.

A su vez, cuando Victoria Montenegro expresa: “lo terrible no es la historia, lo terrible es no
hacerse cargo de ella”, analizamos que hay una operacion de contraste implicito en la que se
podria interpretar una diferencia de la época actual respecto de los gobiernos anteriores que
no se focalizaron en las politicas de derechos humanos. En este spot también podriamos
identificar al principio un contraste directo con la Gltima dictadura militar cuando la joven
plantea: "yo sé que mucha gente dice: ‘qué dificil la historia de esta chica. Enterarse que la
que creia su vida no lo es y que la persona a la que le decia papé es el responsable de que sus

verdaderos padres ya no estén"’.

El contraste directo lo ubicamos también con Cecilia Mendive, la cientifica argentina, quien
especifica que en el afio 2002 se tuvo que ir del pais por la falta de apoyo a la ciencia. Es
decir, un afio antes de la asuncion de Néstor Kirchner. También en el testimonio de Atilio
Chacon quién, como ya se sefialamos, cuenta que la época en la que se quedd desempleado

fue por la crisis de los noventa.
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Fotograma extraido del spot “La fuerza de una empresa”

Jorge Nadler, empresario argentino de Lumilagro, también expresa un contraste directo con
aquellos afios de avance neoliberal: “en los noventa empezaron a traer esos termos berretas,
de afuera, hechos con dos mangos y casi nos vamos al tacho. Se quedd gente sin trabajo. Un

desastre”.

Los temas de contraste, como se observa, son diversos y remiten a varios niveles. En todos
los casos, se busca apelar a ciertos imaginarios construidos en nuestra sociedad, tomando
como referencia diferentes aspectos y dimensiones de la vida y la memoria social: desde lo
que fue el periodo mas oscuro durante la dictadura militar, herida todavia abierta en nuestra
sociedad, trayendo esa memoria de los desaparecidos y la vejacion de la identidad (caso
Victoria Montenegro), hasta lo que fue la crisis de fin de siglo, a nivel econémico y social
(caso Atilio Chacdn, Jorge Nadler o Cecilia Mendive). Si bien se remite a esos pasados
caracterizados como negativos, se lo hace recurriendo elementos diferentes: la falta de
empleo, la necesidad irse del pais, la apertura de importaciones (de productos de menor

calidad), en detrimento de la industria local.

Cuando Cristina Kirchner en el primer spot se pregunta a si misma como hicieron para

renacer como pais, esta realizando una operacion de contraste implicito, es decir, trata de
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diferenciar su gestion de un pasado no tan lejano que no esta explicitado pero que apela a que
el votante realice una comparacion histérica. En “La fuerza de la alegria”, asevera que
“cuando un pueblo no tiene alegria y no tiene autoestima es muy facil dominarlo”. También
vemos una operacion de contraste implicito en la que se intenta diferenciar la situacién actual
de otras épocas asociadas con la menor autonomia del Estado y mayor dependencia de otros
paises. Lo mismo vemos en “La fuerza de los jovenes”, donde la candidata le da la bienvenida

a un pais “mas plural” y “democratico” que antes.

Identificamos contrastes directos en las narraciones de la candidata en “La fuerza de la
educacion” —sefiala al 2003 como afio en el que se destinaba s6lo el 2% PBI para la educacién
y el 5% a pagar la deuda— o en “La fuerza del crecimiento” —asegura que Argentina ha
generado el crecimiento del Producto Bruto méas importante de sus 200 afios de historia—, en
donde vemos, justamente, una comparacion con respecto a la totalidad de la historia de
Argentina (y aparece de nuevo la idea de quiebre en la historia del pais, el kirchnerismo como

proyecto que generd un antes y un después).
4.3. Roles simbdlicos presidenciales

Identificamos varios roles simbolicos que representa Cristina Ferndndez de Kirchner a lo
largo de la campafia y que construyen sentido alrededor de la figura y percepcion de la
candidata desde una forma en la que lo central, més all& de la narracién de los spots, son las

imagenes y lo que estas quieren transmitir.

Encontramos que rol simbolico que aparece con mayor contundencia es el del héroe. Si bien
se presenta a lo largo del storytelling planteando un antes y un después a partir de la irrupcién
del kirchnerismo, todos los spots muestran imagenes —principalmente al finalizar— de la
candidata siendo vitoreada por multitudes. Se visibiliza el apoyo de miles de personas en
movilizaciones o convocatorias y a Cristina Kirchner saludando y siendo el centro de esas
expresiones populares. Mas alla de que la candidata en ningin momento diga explicitamente
que la apoya gran parte del pueblo, las iméagenes si estan construyendo ese sentido puesto

gue muestran a una gran diversidad de sectores sociales aglutinados en los mitines.
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Fotogramas extraidos del spot “La fuerza de la juventud”

Este rol simbdlico se presenta también en los relatos de historias de vida, como por ejemplo
en el de Jésica Doipe, de Berazategui, que nunca habia podido acceder a una vivienda propia
hasta que lleg6 la politica de viviendas del gobierno Kirchnerista; en el de Haydée Elizalde
quien antes no podia acceder a la jubilacion mas alla de haber trabajado toda su vida; en el
de Cecilia Mendive, cientifica argentina que recién en el 2009 puede volver al pais; o en el
de Atilio Chacén, desocupado de los afios noventa que vuelve a trabajar. En todas estas
historias la figura de la candidata aparece como la de una heroina que salvé a los argentinos
de las diferentes situaciones en las que se encontraban.

Otro rol simbolico que se presenta fuertemente es el del jefe visionario, en donde, desde
distintas formas, se convoca o habla del futuro y/o de los suefios. Por ejemplo, en “La fuerza
de la alegria” Cristina Kirchner plantea que para seguir avanzando se necesitan “40 millones
de locos, de argentinos dispuestos a seguir cambiando la historia”; en “La fuerza de Brian”
se habla de los suefos y de la representacion del pais; en “La fuerza de la produccion”, la
candidata propone que quiere “seguir leyendo ‘Industria argentina’ en muchos productos

mas” de cara al futuro. En “La fuerza de la unién”, plantea que el pais debe ser “actor
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principalisimo de este siglo XXI, con los 40 millones de argentinos adentro"; en “La fuerza
de Argentina”, Cristina asegura: “tenemos que cuidar nuestro mundo. Este mundo que tanto

nos costd armar y que tiene que ver con poder vivir mejor. Sin depender tanto del afuera”.

También identificamos este rol en el spot de Victoria Montenegro, ya que se habla de suefios
y derechos: “la verdad es lo mejor que te puede pasar. Cuando te hacés cargo de la verdad,
Ilega una paz muy grande, que te invade, te hace renacer y te da la fuerza que no creias tener

para mirar hacia adelante", dice la hija de desaparecidos.

A su vez, en “La fuerza de los jovenes”, Cristina dice: “este lugar, chicos, es el lugar de
ustedes. Y ustedes, chicos, van a ser los argentinos que van a protagonizar ese tercer
centenario”. En “La fuerza del crecimiento”, la candidata asegura que se ha encontrado el
rumbo: “hemos encontrado el camino donde la produccion, la industria, los cientificos, la
educacion, juntan todo su esfuerzo para producir esta Argentina”. En estos spots la candidata

da las directrices para la construccion del futuro.

Otro rol simbolico que se hace presente es el del guardian de los valores, pregonando la
proteccion y el mantenimiento de los derechos adquiridos. Es claro cuando, en “La fuerza de
un pais”, la candidata se refiere a la continuidad de los derechos de los jovenes, los
cientificos, las amas de casa, los artistas y la industria. También lo podemos encontrar en el
spot del atleta argentino Brian Toledo quién indica que Cristina Fernandez, antes de competir,
le dijo: “no te estamos regalando nada con esta beca, vos nos estas regalando algo a todos
nosotros”, haciendo referencia al derecho de los deportistas a recibir apoyo y estimulo por

parte del Estado para poder llevar adelante su actividad y representar al pais.

A su vez, el guardian de los valores se manifiesta en el relato de Atilio Chacén, en el que se
invoca el derecho al trabajo; en el de Haydée Elizalde, que se plantea el derecho a la
jubilacion o en el de Elena Zachs, ciudadana de Misiones, en el que se hace referencia al
acceso a la television digital publica gratuita.

En el spot “La fuerza de la educacion”, se hace referencia, justamente, al derecho a la
educacion comentando el porcentaje que se destina al area para resaltar la importancia que le

da la candidata. Es asi como Cristina Kirchner comenta que en afio 2003, Argentina destinaba
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el 5% de su Producto Bruto Interno a pagar la deuda y solamente el 2% a la educacion

mientras que “hoy destina el 2% de su PBI a pagar la deuda y el 6,47% a la educacion”.

Educacion, trabajo, jubilacion digna, aparecen como valores fundamentales que Cristina
Fernandez, en su rol como candidata a presidenta, debe resguardar. A su vez, podemos inferir
que todos estos ejes se articulan alrededor de ese valor clave que es el de la inclusion social:
aquellos gue antes no tenian trabajo, ahora lo tienen; quienes estaban excluidos del sistema
previsional, han obtenido su cobertura; los deportistas y cientificos relegados, han
conseguido el apoyo y acompafiamiento por parte del Estado.

En el spot “La fuerza de é1”, Cristina dice que Néstor Kirchner “vive en los mas de cinco

29 ¢¢ 29 ¢

millones de trabajadores que se han incorporado”, “en los miles que cobran Asignacién”, “en
los jubilados que cobran una mejor jubilacion”, “en los docentes, en las universidades, en los
cientificos que volvieron al pais”. Y finaliza asegurando que su fuerza estd en “todos
nosotros”. Es decir, es el proyecto encabezado por Néstor y Cristina el que se construye como

proveedor de todos esos derechos que enumera.

Otro rol simbdlico que encontramos es el del gran comunicador, ya que en los nueve spots
audiovisuales que son narrados por la candidata, ella justamente emite opiniones,
explicaciones o argumentaciones dirigidos a los votantes. Es decir, cuando Cristina Kirchner
asegura que quiere que se siga “cosechando” lo que se sembré durante su gobierno, cuando
plantea que se necesitan “40 millones de locos” para seguir cambiando la historia, cuando
sefala que quiere seguir leyendo “Industria argentina” en muchos productos mas, cuando
trae a los jovenes a escena y les dice que van a protagonizar el tercer centenario, cuando dice
que la fuerza de Néstor Kirchner “est4 en todos nosotros” o cuando habla del crecimiento del
PBI, ocupa el rol simbdlico del comunicador que le habla a los ciudadanos y trata de dar

razones para que la voten.

En menor medida aparecen los roles simbolicos de lider mundial y de primer administrador.
Al primero lo encontramos solo en el spot “La fuerza de la produccion”, cuando la candidata
se presenta con lideres de otros paises en reuniones o firmando tratados. Al segundo lo vemos
en “La fuerza del crecimiento”, donde Cristina Ferndndez asegura que se encontrd el camino

para el desarrollo del pais y detalla sobre el PBI y el crecimiento econdmico: “una Argentina
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que ha generado el crecimiento del Producto Bruto mas importante de sus 200 afios de

historia".

En sintesis, como se ve en el Gréfico 3, realizado a partir del célculo del porcentaje de
aparicion de los roles simbolicos presidenciales sobre la totalidad de los spots de campafia
de CFK, el rol simbolico del héroe (94%) es el que aparece en mayor medida a lo largo de
todas las piezas audiovisuales; en segundo lugar, se ubica el jefe visionario (73%); el
guardian de los valores aparece en tercer lugar (47%); en cuarto lugar el gran comunicador
(21%), el primer administrador en quinto lugar (10%) y por Gltimo, con un porcentaje mucho

menor al resto, se posiciona el lider mundial (5%).

Grafico 3. Roles simbolicos
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Fuente: elaboracion propia
4.4. ;De propuesta o de imagen?

Analizando los spots politicos de la camparia de Cristina 2011, consideramos que no se puede
hacer una diferenciacion taxativa entre contenidos puramente de propuesta y contenidos
puramente de imagen. Encontramos que hay contenidos en donde no se esta proponiendo

nada en particular, pero si se esta aportando a la construccion de laimagen, y a la vez, cuando
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hay una propuesta también se esta intentando hacer una asociacion con la figura de la
candidata. Por eso planteamos que, si bien no todos los contenidos de imagen son de
propuesta, todos los contenidos de propuesta si son de imagen.

Un segundo razonamiento a que nos llevd la observacion de las piezas audiovisuales es que,
si bien hay momentos en los que no se estd proponiendo nada en particular, se puede
interpretar que hay un eje transversal que es el llamado a la continuidad que se puede verificar
a lo largo de toda la camparia. Creemos que ese llamado a la continuidad también constituye
una propuesta que consiste en seguir eligiendo el modelo de pais que el Frente para la Victoria
viene desarrollando a lo largo de su gestion, y que esa propuesta aparece implicita en las

conquistas y derechos adquiridos que aparecen en los spots.

Como en los spots se superponen los distintos contenidos, no podemos sefialar que alguno

sea netamente de imagen y otro netamente de propuesta. Veamos algunos ejemplos:

En “La fuerza de un pais”, Cristina Kirchner se pregunta, al principio, de donde se saco la
fuerza para renacer como pais, al final se responde que mirando a los argentinos lo entiende:
“es la fuerza del amor, es la fuerza de un pais, de un pueblo. Es la fuerza de cuarenta millones
de almas y de corazones. Es toda esa fuerza junta". Alli no esta haciendo ninguna propuesta
en concreto, sino que busca asociar distintos elementos como fuerza, amor, pueblo, con su
imagen a la vez que trata de cristalizar el sentido de que con el kirchnerismo se “renaci¢”
como pais e instalar a la candidata como figura que pudo llevar adelante ese proceso. Pero,
en el mismo spot, Cristina dice: “quiero que sigamos cosechando lo que sembramos. Quiero
leer ‘Industria argentina’ en muchos productos mas”. Ahi estd haciendo dos propuestas: por
un lado, llama a la continuidad, por el otro plantea el fomento a la industria nacional. Se ve
claramente cémo en el mismo spot hay elementos que constituyen la figura de la candidata

aportando a su imagen y también se realiza una propuesta.

En “La fuerza de la alegria”, Cristina sefiala que es facil dominar a un pueblo cuando no tiene
autoestima ni alegria y asegura: “para que se pueda cambiar la historia, no basta con la
voluntad de un loco o de una loca: hacen falta muchos locos mas... 40 millones de locos”.
Hay una operacion de imagen donde se intenta asociar a la candidata con valores como la

autoestima, la alegria y la locura. La locura en un sentido positivo que llevo a comenzar a
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cambiar la historia, como dice ella. Por eso les pide a los votantes que también sean “locos”
y los convoca a que continden el camino. Esta implicito que la formula para concretar ese

rumbo y poder participar es a través del voto de cada uno.

En la “La fuerza de la produccion”, la candidata se expresa en contra de que siempre que las
delegaciones nacionales van a otros paises, parece que se esta yendo “a pedir” y comenta que
siempre se preguntd cuando iba a ser ¢l dia en que vayan “a ofrecer”. Mientras transcurre ese
relato, se muestran imégenes de Cristina Kirchner juntandose con mandatarios de otros paises
o firmando tratados internacionales. Aqui hay una imagen que asocia al candidato como la
persona que logré comenzar a cambiar las relaciones de dominacion histéricas generando
intercambios comerciales, aportando mayor presencia internacional y buscando mayor
fortaleza de la economia nacional. A la vez, esta la propuesta de generar esa mayor autonomia
econdmica. Ademas, al final vuelve a asegurar —al igual que en “La fuerza de un pais” —, que
quiere seguir leyendo “Industria argentina” en muchos productos mas. También propone

continuar y fomentar la industria nacional.

En “La fuerza de la unién”, Cristina Kirchner habla de la importancia de la unidad para lograr
“grandes objetivos” y asegura que con los unicos que hay que confrontar es con los
problemas. Este spot trata de aportar a la imagen de Cristina como la candidata que quiere la
unidad incluyendo a todos los ciudadanos. De hecho, cuando finaliza, dice: “queremos ser

actor principalisimo de este siglo XXI, con los 40 millones de argentinos adentro™.

En “La fuerza de la educacion”, primero, hay un contenido de imagen que indica que el
proyecto politico, en el que es actora central la candidata, logré cambiar la situacion histérica
de poca inversion en el area. Muestra la importancia que le da al tema indicando que, a
diferencia del 2003, se invierte 6,47% del PBI y podriamos decir que hace una propuesta
cuando marca que el pais va hacia la continuidad de una cada vez mayor inversion en materia
educativa. La misma operacion hace en “La fuerza de los jovenes”. Primero les da la
bienvenida y trata de generar una identificacion de los jovenes con su figura y luego les
propone que sean actores principales del tercer centenario. Finalmente asegura que estamos

en una Argentina mas democratica y plural volviendo a realizar una operacion de imagen.

57



En “La fuerza de é1”, podemos decir que se realiza una operacion doble de imagen: la
candidata asocia su figura con la de Néstor Kirchner y a la vez, la de Néstor Kirchner y la de
ella con los distintos sujetos de derecho que nombra. Les asegura a los jubilados, a las amas
de casa, a los cientificos, a las universidades, a “los miles que cobran Asignacion [Universal
por Hijo]”, a los docentes, que la fuerza del ex presidente esta en todos. De esta forma, trata
de que se genere una identificacion de dichos sujetos con la candidata y, a la vez, es una
propuesta a que, a través del voto, se continte con las politicas que los han beneficiado.

Consideramos que también se genera esta superposicion de contenidos de imagen y de
propuesta en los spots que son testimonios de historias de vida. Tanto en “La fuerza de
Brian”; “La fuerza de Jésica”; “La fuerza de Haydée”; “La fuerza de Cecilia”; “La fuerza de
Atilio”; “La fuerza de Federico”; “La fuerza de Elena”; “La fuerza de Victoria”; “La fuerza
de Ariel”, la operacion que se produce es asociar a esos sujetos con la figura de la candidata,
generar una identificacion de esos sectores sociales que los protagonistas de los testimonios
representan, con ella (jubilados, estudiantes, docentes, cientificos, trabajadores, deportistas,
empresarios nacionales, ciudadanos que recibieron la television digital abierta) y a la vez,
proponerles implicitamente que si es reelegida, habrd continuidad en todas esas politicas
publicas que los han interpelado. Con estos mecanismos creemos que trata de instalar o

reforzar que dichos sujetos sociales se vean representados en la candidata.

A través de estos ejemplos y como dijimos antes, vemos que no sélo hay superposicion de
contenidos de propuestas y de imagen en toda la campafa sino dentro de cada spot. A su vez,
destacamos que, si bien no todos los contenidos de imagen son de propuesta, si los de
propuesta son de imagen, ya que aportan a la construccion e identificacion de la figura del
candidato. Por ultimo, analizamos que la continuidad se puede caracterizar como una

propuesta general que atraviesa transversalmente toda la camparia.

Si tuviéramos que pensar en si hay predominancia en un nivel mas general —mas alla de las
superposiciones— de algun tipo de contenido por sobre otro, podriamos decir que la campafia
es mayormente de imagen ya que se basa en mostrar los logros de gestion y en construir
representacion e identificacion con el candidato. El llamado a la continuidad esta implicito
en toda la campafia como propuesta central, pero no abundan propuestas explicitas de otro

tipo, sino mas bien lo contrario. La candidata, ademas de mostrar los logros de gestion no
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propone nuevas politicas, no realiza promesas (como suele hacerse en las campafas
politicas), sino que trata de que los ciudadanos puedan interpretar que lo que se llevo a cabo

durante el kirchnerismo es lo que les conviene.
4.5. Apelaciones

Al observar la campafa, encontramos que hay una predominancia de las apelaciones
emocionales por sobre las demaés. Este tipo de contenidos son de los que mas se usan en los
formatos audiovisuales que trabajan los partidos politicos ya que generan reacciones mas
directas en los espectadores. Son efectivos en crear una emocion, un sentimiento negativo o
positivo que puede interpelar a los sujetos de una forma mas rapida que tratando de hacerlo
mediante argumentos o induccion reflexiva. Las emociones influyen en los sujetos haciendo

que estos recuerden con mas facilidad los mensajes politicos.

Si bien la campafa tiene muchas apelaciones a temas (evidencias y argumentos), en algun
momento de los spots que tratan sobre testimonios de vida, los sujetos también realizan

apelaciones emocionales con el objetivo de causar mayor impacto en los televidentes.

Encontramos apelaciones emocionales cuando la candidata trata de generar un sentimiento
en la audiencia planteando que “la fuerza para renacer como pais” salié del corazén. Es decir,
es un argumento mas sentimental que racional. Lo mismo sucede cuando plantea que le gusta
ver a las amas de casa dando y recibiendo amor o cuando dice que quiere “seguir cosechando
lo que sembramos”. Aqui también se verifica contenido emocional ya que trata de generar
un efecto sobre el televidente incluyéndolo en la construccion de lo realizado hasta el
momento. A su vez corroboramos estas apelaciones en las expresiones como “mirar a los

ojos”, “fuerza del amor”, “la fuerza de millones de almas y corazones”.
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Fotograma extraido del spot “La fuerza”

La palabra “fuerza”, que es la que mas se repite a lo largo de toda la campana, puede ser
interpretada como una apelacion de caracter, ya que se genera una asociacion de ese
componente como caracteristico de la candidata, del proyecto politico y del pais que integran.
La palabra “fuerza” no s6lo aparece en todos los titulos de los spots para demostrar que los
protagonistas de las historias de vida también tienen esa caracteristica, sino que también
aparece en las imagenes. Esto es claro cuando, al final de cada spot, se ven distintas
multitudes en diferentes actos vitoreando a Cristina Kirchner. Es decir, la fuerza trata de
demostrarse desde los distintos elementos que componen lo audiovisual tratando de construir
una imagen de fortaleza del proyecto politico desde todos los frentes. Desde lo particular
mostrando la historia de Haydée, Cecilia o Atilio hasta la fuerza del pueblo reunido en el

espacio publico.

Como deciamos, esta utilizacion de la “fuerza” puede ser caracterizada como una apelacion
de carécter, como un rasgo de la personalidad de la candidata, del proyecto politico y de la
representacion del pueblo que la campafia hace y, a la vez, como una apelacién emocional ya
que en muchos contenidos esa fuerza sale de las almas, del corazon o de “¢1”, que es como

Cristina le dice a Néstor Kirchner sin nombrarlo.
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Esto ultimo merece un anélisis particular: la candidata se refiere a “la fuerza de €1” y plantea
que Néstor Kirchner “vive en los mas de cinco millones de trabajadores que se han
incorporado, en los miles que cobran Asignacion, en los jubilados que cobran una mejor
jubilacion. En los docentes, en las universidades, en los cientificos que volvieron al pais”. Y
asegura que su fuerza esta en “todos nosotros”. En esa idea sobrevuela cierta atmosfera
relacionada con lo religioso, es decir, una persona que fallecié sigue viviendo, en este caso,
en su pueblo. Pareciera casi como una redencion, como una deidad. Alguien que muere por
su pueblo y es por eso, por ese sacrificio, que vive en la gente. Creemos que el formato
religioso también interpela fuertemente a los ciudadanos, méas aun en sociedades tan catdlicas
como las nuestras. En este caso, leemos esta apelacion en un sentido emocional ya que busca

generar cierta sensacion de religiosidad, de misticismo, invoca un sentimiento de fortaleza

que vendria desde un lugar no terrenal, como cierto acompafiamiento desde lo divino.

Fotograma extraido del spot “La fuerza de é1”

Por otro lado, encontramos apelaciones emocionales en los spots sobre historias de vida en
los que cuentan la situacion negativa en la que estaban inmersos en épocas anteriores y como
se mejoraron esas condiciones a partir del kirchnerismo. Seguramente, los televidentes que
mas se identifiquen con esos testimonios (posiblemente porque también lo hayan vivido),

tengan primero una sensacion de angustia que les haga recordar determinados momentos.
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Por ejemplo, Brian Toledo comienza su relato indicando que viene de una casa donde “nunca
sobr6 nada”, en la que la madre trabajaba por horas y €l y sus hermanos debian ayudar con
lo que podian. También estd el componente emotivo cuando invoca fuerza para tirar la
jabalina pensando en los padres, hermanos y en la bandera argentina —consejos brindados por

la presidenta al hablar con él.

A su vez, Jésica Doipe de Berazategui comienza diciendo: “toda la vida vivimos de prestado”
y finaliza contando que gracias al gobierno consiguieron entrar en un plan de viviendas y que
ahora, en su hogar son felices. Lo mismo ocurre con Haydée Elizalde (jubilada argentina),
quién plantea que trabajé toda su vida y que nunca le hicieron aportes, pero que ahora le
dieron una jubilaciéon. Cuando comenta su situacion previa de injusticia, se queja: “como si
me hubiese rascado toda la vida”, dice. También vemos apelaciones emocionales debido a

que busca generar cierta indignacion por la situacion que padecio la trabajadora.

Cecilia Mendive, la cientifica argentina, cuenta que en Alemania se sentia “muy triste” y que
estar alla era “como el amor no correspondido”. Luego en el 2009, la Embajada Argentina
convoca a los cientificos argentinos y les dice: “su pais los valora, los reconoce y si quieren

volver las puertas estan abiertas”. Aparecen, otra vez, las apelaciones emocionales ya que se

refiere a la tristeza, al amor, al reconocimiento, la valoracion, a las puertas abiertas.
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Fotograma extraido del spot “La fuerza de Atilio”

Atilio Chacén cuando cuenta que en los noventa lo despidieron del Astillero en el que
trabajaba, buscdé trabajo y al no conseguir, se llegé a sentir “en el fondo del mar” evocando
un sentimiento de tristeza. También hay apelaciones emocionales cuando Atilio comenta que
se reactivo la economia y lo volvieron a llamar del Astillero. En ese momento, les habla a los
jovenes y les dice que aprovechen las oportunidades de la época actual porque “soplan otros

vientos” y “estamos haciendo historia”.

En la historia de Federico Diaz Aguirre, el programador de software, se encuentran estos
contenidos emocionales en el momento en que expresa la desazon que tenia porque se habia
“matado” estudiando y “todo iba para atras”, que veia un politico y tenia ganas de irse. Aqui

se podria generar un sentimiento de indignacion o de bronca hacia esos tiempos histéricos.

En el relato de Elena Zachs, la ciudadana de Misiones comenta que tuvo un sentimiento muy
fuerte cuando vio que le estaban realizando la instalacion de la television digital abierta y
asegura “nunca me voy a olvidar”. También, en el testimonio de Victoria Montenegro cuando
cuenta la situacion que vivid por ser hija de desaparecidos, se refiere a la verdad como “lo
mejor que te puede pasar”, como el factor que trae paz y que te hace “mirar para adelante”.
Jorge Nadler, empresario de Lumilagro, habla de la creacion de la empresa por parte de sus

abuelos en el afio cuarenta y cuenta que en los noventa “casi nos vamos al tacho”.

Todos estos contenidos emocionales que mencionamos tratan de generar sentimientos
positivos y/o negativos en los televidentes. Con estas apelaciones vemos que se intenta
transmitir un mensaje de forma més rapida y directa que a través de la argumentacion, la cual
llevaria mas tiempo y habria que reponer mayor cantidad de informacion. Con estas
expresiones, se convoca a recuerdos que traen sentimientos de otras épocas y tratan de
generar un pensamiento positivo hacia el presente contrastado. Consideramos que ahi reside
la efectividad de las apelaciones emocionales y que por eso es tan usada en las campafas

politicas.

Las apelaciones a temas se ven en los 10 spots que son sobre historias de vida ya que son
testimonios reales (evidencias) y en algunos argumentos racionales o posiciones politicas

como cuando Cristina Kirchner dice que quiere seguir leyendo “Industria argentina” en

63



muchos productos mas; cuando indica el porcentaje de PBI que se destina a educacion;
cuando habla del indice de crecimiento econdmico; cuando opina sobre la situacion
internacional; cuando se refiere a las politicas publicas que se llevaron a cabo durante su
gestion (Ciencia y tecnologia, reforma del sistema previsional, Asignacién Universal por
Hijo).

Luego de “la fuerza” como apelacion de caracter central —ademas de emotivo—en la campafia,
se encuentran (en menor medida) otros rasgos de personalidad que pueden caracterizar a la
candidata y/o asociarse al proyecto politico que representa. Por ejemplo, cuando Cristina
Kirchner declara: “me gusta ver que los jovenes se hagan respetar y que los mayores vuelvan
a ser respetados. Me gusta ver a los cientificos investigando, a los artistas actuando y a las
amas de casa dando y recibiendo amor”, lo relacionamos mas con una apelacion de caracter,

es decir, muestra ciertos rasgos o formas de pensar de la candidata a ser reelecta.

En “La fuerza de la alegria”, Cristina Kirchner expresa: “cuando un pueblo no tiene alegria
y no tiene autoestima es muy facil dominarlo”. Resalta como rasgos importantes para la
construccion social a la alegria, a la autoestima. O cuando utiliza la palabra “loco” en sentido
positivo para identificarla como un rasgo de caracter que hace avanzar el proyecto propuesto.
También vemos esta apelacion en el caso de Brian Toledo en el que se resaltan como valores

la fortaleza y el esfuerzo.

En “La fuerza de la union”, Cristina considera que “la union detras de grandes objetivos es
lo que hace grande a los pueblos”, convocando a actuar en conjunto para lograr determinados
objetivos, a través de una apelacion de caracter. En “La fuerza de los jovenes” trata de que
se la identifique con la democracia, la pluralidad y la vitalidad cuando sefiala que esos son

los nuevos rasgos de “una Argentina diferente”.

A partir de la identificacion de las apelaciones utilizadas antes descriptas, calculamos el
porcentaje en que aparecen por sobre el total de los contenidos comunicativos. En el Gréafico
4 queda expresado, en un cuadro comparativo, la utilizacion recurrente de todas las
apelaciones, imponiéndose las emocionales con un 86,44%, las tematicas con un 71% y con
35,59% las de carécter.
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Grafico 4: Apelaciones. Cuadro comparativo
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4.6. Imégenes

Las imagenes han ido adquiriendo un lugar central en las sociedades contemporaneas
formando parte de la produccion de significaciones que circulan en un mundo inmerso en los
medios de comunicacion masiva. Es interesante pensar como funciona el mecanismo por el
cual la imagen actua, qué sentidos produce, cdmo es su transmisién y qué opera cuando es
percibida por los espectadores. Siguiendo a Leonor Arfuch (2009), consideramos que hay un
poder performativo de su recepcién en donde lo que esté en juego no es solamente lo que la

imagen nos ofrece a ver sino también lo que nos pide.

Es desde este marco en el que inspeccionamos qué imagenes aparecen en la campafia de
Cristina 2011, qué significaciones genera y qué piden a los receptores. Qué grupos sociales
se visibilizan y que escenarios se reiteran porque todas las imagenes conllevan una vision del
mundo y se inscribe en determinados contextos que las hacen reconocibles generando
distintos efectos de sentido.
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Fotograma extraido del spot “La fuerza de un pais”

Relevando los contenidos de los spots, encontramos que las imagenes que mas se repiten son
de la candidata y de los actos o movilizaciones en los que ella ocupa un lugar central y en los
que también se muestran distintos grupos sociales. Esto es asi dado que Cristina Kirchner no
aparece solo en las piezas audiovisuales que son narradas por ella, sino que también se la ve
al final de cada spot que trata sobre una historia de vida. Cuando finalizan los testimonios,
comienzan a sucederse imagenes de las multitudes y de Cristina saludando y mirando a la
gente de las convocatorias masivas. De esta forma, se genera un efecto direccionado que
produce la narracion mas alld de que no sea dicho explicitamente. Es decir, en ningun
momento los sujetos que cuentan su historia de vida dicen “esto fue gracias a Cristina”, pero
al mostrar la imagen de ella al final de cada testimonio se termina de cristalizar el sentido de
cada spot desde la imagen que genera la asociacién de la politica pablica de la que se estaba

dando testimonio con la de la candidata.

Es este uno de los motivos por el que antes deciamos que la campafa es fuertemente de
imagen ya que esta asociacion y esta construccion de la figura de la candidata la vemos

reiteradamente.

A su vez, a lo largo de la campafia audiovisual vemos distintos sujetos tales como
trabajadores, nifios, jévenes, ancianos, bebés, madres, maestros, artistas, mujeres, hombres,
cientificos, familias, empresarios, Victoria Montenegro, Néstor Kirchner, multitudes. Y
distintos lugares: actos, empresas, escuelas, laboratorios, barrios, aeropuertos, auditorio de

conferencias, otros paises, campo, casa de gobierno.
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Consideramos que no se podian hacer spots de todos los grupos sociales que se suceden en
las imagenes al final de cada pieza audiovisual porque de ser asi, la camparfia hubiera sido
muy extensa. Pero, al mostrarlos fugazmente en los segundos finales trata también de
incluirlos para que esos sujetos puedan verse también representados y para que asi, la
campafa pueda ser lo mas abarcativa y plural posible para llegar a la mayor cantidad de la

poblacion.

En los testimonios, al visualizarse a los protagonistas de las distintas situaciones que se
cuentan (Haydée, Brian, Victoria Montenegro, Jésica, Atilio, Federico Diaz Aguirre, Elena
Zachs, Ariel Zylber, Jorge Nadler), las historias de vida pueden causar mayor impacto. Es
decir, es mas efectivo que se vea a la persona que vivié la historia que si, por ejemplo, la
contaba la candidata. La imagen tiene fuerza de verdad ya que, al mostrar, al visualizar, entra
a escena lo que podriamos llamar el elemento probatorio: si los sujetos que vivieron
determinada situacion aparecen, es prueba de que tiene que ser real lo que dicen ya que son
los protagonistas de las historias. De esta forma, se genera una identificacion mas directa y
mas fuerte con los ciudadanos que pasaron por las mismas situaciones generando asi una
representacion mas efectiva. Los distintos grupos sociales pueden verse reflejados en cada

testimonio.

A su vez, en estas historias aparecen las imagenes de los distintos lugares que cuentan los
protagonistas: juegos olimpicos, barrio de viviendas creado por el gobierno, barrio en el que
vive Haydée Elizalde (la sefiora que puedo acceder a la jubilacion), la universidad a la que
regresa la cientifica Cecilia Mendive, el Astillero en el que trabaja Atilio Chacon, la empresa
donde trabaja Federico Diaz Aguirre (el programador de software), la ciudad de Misiones de
donde es Elena Zachs (a quién le instalan TDA), la Ciudad de Buenos Aires por la cual
camina Victoria Montenegro, Ciudad Universitaria en donde estudia Ariel Zylber, la empresa
nacional Lumilagro de la que su duefio Jorge Nadler. Todas estas locaciones apoyan los

testimonios, son su soporte y aportan verosimilitud de cada historia.
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Fotograma extraido del spot “La fuerza de la uni6on”

Otro dato para tener en cuenta, analizando las imagenes, es que casi no aparecen otras figuras
politicas del partido politico mas alla de la candidata. Es decir, ademas de Cristina y Néstor
Kirchner, figuran s6lo una vez, y sin ser mencionados, Amado Boudou (a quien postulaban
para vicepresidente) y Carlos Zannini en el spot “La fuerza de la union”, al lado de la
candidata cuando estaba firmando un acuerdo. De esta forma, podriamos analizar que la
representacion que la campafia intenta construir esta direccionada mas que nada a la figura
de Cristina Kirchner y no en el Frente para la Victoria. Es decir, hay una construccion de una
centralidad muy fuerte en la figura de la candidata en consonancia con el fendmeno que cada
vez se ha hecho mas fuerte en las sociedades mediaticas contemporaneas y que tiene que ver

con la personalizacién de la politica.
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-

Fotograma extraido del spot “La fuerza de los jovenes”

Por otro lado, vemos que las imagenes que mas se reiteran son las de los nifios y jovenes, lo
que podriamos interpretar como la representacion del futuro, ademas de ser los sujetos que
mas habitaban las movilizaciones que figuran en los spots. A estos, de hecho, la campafia les
dedica uno de los spots donde la candidata los llama a ser protagonistas. También puede
analizarse la repeticion de la imagen de la juventud en asociacién al kirchnerismo, es decir
como la férmula rupturista, de lo nuevo que vino a cambiar las condiciones sociales
historicas. Esta imagen también puede intentar transmitir la fuerza y la vitalidad que este
grupo social representa. Finalmente es un llamado a que los jovenes continlen su apoyo y se
vean reflejados ya que, para esa altura, se habian conformado varias organizaciones politicas
conformadas en gran parte por las juventudes (La Campora, Nuevo Encuentro, Peronismo
Militante, Evita, Kolina, Socialismo para la Victoria, Mariategui, La Cullen, etc.). De hecho,

en algunos spots, se ven banderas de las distintas vertientes.
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Fotograma extraido del spot “La fuerza de la produccion”

Otro grupo que se ve mucho son las mujeres dandole protagonismo, de esta forma, a un sector
que suele ser relegado socialmente. Siendo la candidata mujer y resaltado a las mujeres de
entre las multitudes, también se produce un sentido en el que se las trae a escena, se les da
lugar, se les muestra que son parte del proyecto. Desde este punto de vista, podemos analizar

también las iméagenes desde los valores que transmiten.

En sintesis, analizando las visualidades que aparecen en la campafia, vemos que hay una
construccidn de identidades e identificaciones a través de una forma de transmisiéon particular
que trae a escena la imagen la cual logra interpelar méas desde lo emocional que desde lo
racional, poniendo el acento en la vivencia, los sentimientos, la experiencia. Es decir que, al
verse reflejado en cada pieza audiovisual, los distintos grupos sociales pueden identificarse,
verse a si mismos y de este modo producirse un efecto emocional que actta de una forma
mas efectiva que desde la argumentacion. Tiene que ver con que cada sujeto, al verse, al
identificarse en determinada imagen puede asociarlo con las distintas situaciones por las que
ha vivido y se pueden producir en su percepcion distintos sentimientos (tanto positivos como
negativos) asociados a lo que esta viendo. De esta forma, las imagenes construyen distintos
sentidos que la campafa trata de direccionar para construir identificacion y representacion

en los televidentes.
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En este apartado pudimos analizar lo que la imagen ofrece, pero también es interesante pensar
en lo que ella pide. En este caso, en el momento en que esta construyendo una identificacion
con los espectadores, a la vez los estd convocando a un proceso reflexivo que, aunque pueda
ser mas emocional que racional, los insta a que vean la conveniencia de volver a elegir la

formula que representa Cristina Kirchner.
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5. CONCLUSIONES

El lugar que ocupan los medios de comunicacion masiva se ha vuelto central en las distintas
esferas que conforman a las sociedades capitalistas del mundo globalizado. La politica no se
encuentra exenta de este proceso por lo que ha tenido que adaptar sus formatos tradicionales
a los lenguajes que demanda la contemporaneidad. Es en este sentido que la videopolitica
irrumpe en el marco de la democracia de audiencias, construyendo formas persuasivas de
interpelacion distintas a las anteriores basadas en identificaciones politico-partidarias y que
se daban, justamente, en el contexto de la democracia de partidos.

El caso de la campafa presidencial de Cristina Fernandez de Kirchner con la que obtiene el
triunfo del 54,11% de los votos es un ejemplo de como se construyen estrategias eficaces que
se adaptan a los lenguajes que habitan los contextos sociales. Los diecinueve spots electorales
de la campafia en la que el Frente para la Victoria obtuvo el porcentaje de votos mas alto
desde la vuelta de la democracia estan inmersos en el efecto de personalizacion de la politica.
Todos los contenidos —desde las piezas audiovisuales que narra CFK hasta las historias de

vida— estan abocados a realizar una asociacion con la figura de la candidata.
5.1. Resultados

En el inicio de la investigacion sefialamos que la importancia de realizar el anélisis de una
campafa politica audiovisual radica en que puede acercarnos algunas pistas sobre cémo se
construye una interpelacion efectiva, y de qué manera se transmiten determinados
contenidos, cuyo objetivo es persuadir, desde un lenguaje que hoy en dia es dominante. La
propuesta de este trabajo fue analizar los contenidos comunicativos de los spots audiovisuales
de la campana de Cristina Fernandez de Kirchner del afio 2011, con el objetivo de describir
cuéles son los rasgos mas sobresalientes que presenta, qué mensajes intenta transmitir, qué
apelaciones utiliza, qué tipo de liderazgo construye -a partir de la identificacion de roles
simbolicos-, observar que identidad se constituye en la campafia, asi como encontrar y

determinar a qué grupos sociales trata de interpelar.

Del andlisis de los spots de la campafia de Cristina Fernandez se desprenden mdultiples
resultados. EI mito maestro de mantenimiento se impone a lo largo de la camparia como relato

explicativo de la realidad en una operacion que llama a la continuidad y que posee como
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nucleo principal la convocatoria a seguir transitando el camino emprendido desde el 2003. A
su vez, el mito heroico funciona como un soporte del primero planteando que el kirchnerismo
instal6 un antes y un después en Argentina, mientras que el mito de nosotros y ellos delimita

como otro antagénico al pasado, a los afios noventa o a otros paises.

Los temas son en su mayoria positivos debido a que no necesitan instalar contenidos
negativos para restarle votos al contrincante por el escaso nivel de competitividad que habia
quedado plasmado en las PASO. Solo figuran temas de contraste para marcar que esa mejoria
que describen los spots representa una diferencia con respecto a otro tiempo historico.

Si bien la figura de Cristina Fernandez de Kirchner se encuentra representada por varios roles
simbdlicos a lo largo de la campafia, el que aparece con més fuerza es el del héroe, dado que

se la muestra constantemente siendo vitoreada por multitudes en las convocatorias populares.

Frente a la pregunta acerca de si es una campafia de imagen o propuesta, identificamos que,
si bien existe una superposicion de ambos contenidos, hay predominancia de la imagen. La
estrategia general esta abocada a generar asociaciones con la candidata, mientras que no se

realizan promesas o propuestas nuevas a futuro més alla del llamado a la continuidad.

Con respecto a las apelaciones que utiliza la campafia, encontramos que figuran, con mayor
contundencia, las emocionales. La idea de fuerza esta trabajada muy acertadamente como
apelacién de caracter desde los distintos elementos que componen lo audiovisual tratando de
construir una imagen de fortaleza del proyecto politico desde todos los frentes. En este
sentido, las iméagenes estan construidas estratégicamente dado que los spots que tratan sobre
testimonios son de ciudadanos reales que han pasado por las distintas situaciones que se
narran, lo que funciona como fuerza de verdad visibilizando a los distintos sujetos sociales.

De esta forma se genera identificacion del electorado con la candidata.

La figura de Cristina Fernandez ocupa un espacio central en el discurso de sus spots de
campana. El punto de ruptura que se pretende construir, posicionando al kirchnerismo como
proceso fundacional, la tiene a ella encarnando ese proceso, ocupando el rol simbdlico de
héroe que ha venido a cambiar la vida de aquellos actores sociales que habian sido relegados
por la historia y, ahora, han sido incluidos a partir de los diferentes ejes que las piezas

abordan. La sumatoria de estos elementos reafirma la idea de la personalizacion de la
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politica. La imagen de Cristina Fernandez es la que aparece hegemonizando practicamente
en su totalidad la campafia audiovisual, ya que son pocos y en escasos momentos los
funcionarios u otros candidatos que se muestran. A su vez, excepto en lo los relatos de historia
de vida, es la voz de la candidata la que lleva adelante el mensaje. Si atendemos a estos
mismos relatos, vemos que es la figura de la candidata la que cierra el sentido de lo que cada
protagonista narra en relacion a una politica pablica, al mostrarse al final de cada spot

sonriendo, saludando o siendo ovacionada.

De la misma manera, el foco puesto principalmente en los logros de gestidn, si bien pretende
destacar la importancia de la continuidad del modelo politico instaurado en 2003, establece
un vinculo directo entre esos logros y la figura de Cristina. Es ella quien los narra. Al
configurarse la camparfia a partir de apelaciones mas emocionales que racionales, las politicas
de gestion no son remarcadas desde un costado argumentativo, sino que se privilegia la

apelacion a generar empatia con el electorado.
5.2. Consideraciones finales

A través de nuestra investigacién hemos tratado de contribuir al campo de los estudios de
Comunicacion Politica centrados en el andlisis de las camparias electorales en tiempos de la
videopolitica. Este trabajo puede articularse con otros que profundicen este tipo de estudio
que incluyan, a su vez, otros niveles de analisis. Por caso, como los contenidos audiovisuales
de la campafia influyeron en el electorado y de qué forma construyeron sentidos en la opinién

publica mas alla de los resultados del triunfo.

El uso de las Nuevas Tecnologias de la Informacién y la Comunicacion representa uno de
los fendmenos mas recientes de la actualidad a ser analizado. La era de la web 2.0 ya es un
hecho que habita todos los fendmenos de la vida social. En este marco, la politica no queda
exenta y asi como continia pensando sus estrategias de interpelacion para los medios
tradicionales, se actualiza constantemente incluyendo cada vez mas las redes sociales.
Facebook, Twitter y otras plataformas que van emergiendo dia a dia, aparecen como
protagonistas de este proceso debido a que poseen, entre otras cosas, la capacidad de generar

efectos de cercania con sus usuarios. Es por eso que analizar qué formas persuasivas trabajan
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los partidos politicos incorporando estas herramientas se vuelve fundamental a la hora de

pensar nuevos estudios en el campo comunicacional.
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