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RESUMEN

El objetivo del presente trabajo se dirige a realizar una exploracion empirica de la potencial
influencia que las campafias electorales presidenciales pueden ejercer sobre la formacion de la
decision de voto. Cuatro dimensiones del problema son analizadas: 1. los recursos
comunicacionales mas efectivos en una campafia, 2. si los electores perciben los niveles de
exposicion mediatica diferenciada que recibi6é cada candidato, 3. en caso de reconocerse que un
candidato ha ocupado un mayor espacio en los medios durante la campafia, si ello tiene impacto en
la construccion de una mayor imagen positiva de dicho candidato y 4. la capacidad de las campafias
para operar efectos de cambio en el sentido del voto. En los resultados obtenidos se destaca que los
sujetos otorgan predominio a lo transmitido por la television en el recuerdo que construyen de la
campafia, que perciben las diferencias de exposicion mediatica de los candidatos, que ello no
necesariamente redunda en una mayor imagen positiva de quienes han tenido mas presencia
mediatica y que reconocen a la campafia capacidad para producir cambios sobre su intencion inicial
de voto

Palabras clave: campafia electoral, formacion de la decision de voto, recursos comunicacionales de
campafia, exposicion mediatica de los candidatos, hipdtesis de la americanizacion.

ABSTRACT

This paper aims to explore empirically the potential influence presidential electoral campaigns may
exert on the process of voting decision making. Four dimensions of this problem are analysed: 1.
the communicational resources of a campaign that result most effective, 2. if the voters perceive the
differential media exposure received by each of the candidates, 3. in case they do, if that perception
has an impact on the positive image of the candidates and 4. the capacity of campaigns to operate
changes on the voting decision. The obtained data indicate that in the memory they build of
campaigns, the subjects recognize the predominance of television messages, perceive the
differential media exposure of candidates, that this perception does not necessarily mean they have
a positive image of those who received more media exposure, and that they point out the potential
of the campaign to change their initial voting decision.

Key words: electoral campaign, voting decision making, campaign communicational resources,
candidate media exposure, americanization hypothesis.
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l. INTRODUCCION

En la construccion de la mayoria de las camparias electorales' en Argentina es posible
observar que intervienen tanto elementos clasicos propios de las organizaciones partidarias,
que suponen la utilizacion de técnicas tradicionales apoyadas en el uso intensivo de
recursos humanos; como criterios mediaticos y herramientas actuales de marketing politico.
Lo tradicional se combina asi con lo moderno’. Si bien es innegable la relevancia que tiene
sobre la camparia el despliegue de los recursos humanos o de aquellos edificados sobre la
base de la organizacion territorial de los partidos politicos, también lo es que, cada vez mas,
la construccién mediatica de la campafia se presenta como un aspecto de suma relevancia
de cara a los procesos electorales.

Desde la restauracion democratica en 1983, en Argentina se observa una constante
profesionalizacion de las camparfias’, lo que implica la instrumentacion de una serie de
mecanismos de mediacion entre candidatos y votantes. La creciente profesionalizacion no
constituye un capricho azaroso sino que es consecuencia directa de un hecho anterior: los
medios de comunicacion se han transformado en corazon y sistema nervioso central de los
escenarios politicos, en particular de los de campafia; en conditio sine qua non de la actividad
politica. Segun Plasser y Plasser (2002), algunas de las consecuencias de la politica centrada
en los medios son:

la importancia excepcional que adquiere el medio televisivo para el manejo
estratégico de la imagen de los candidatos,

el reemplazo de estilos de campafia centrados en el partido por practicas regidas
por la TV y centradas en el candidato,

el extraordinario valor de la estrategia profesional y del asesoramiento en
comunicacion,

la implementacion tactica de investigacion profesional de opinién para planificar la
estrategia, y la disposicién de los lideres politicos para participar en actividades que

mejoren su imagen, aun si ello implica exponer publicamente su vida familiar y
privada.

1 Histdricamente, Lazarsfeld, Berelson y Gaudet las definieron como el proceso de planificar y ejecutar actividades con la
intencién de ganar votos (ver. Paul Lazarsfeld et al.; 1948). Mas contemporaneamente, Arterton (1987) destacando su
costado comunicacional, las ha definido como esfuerzos encaminados a dirigir mensajes persuasivos a un vasto
electorado, siendo que esos mensajes tienen la finalidad de incrementar al maximo el nimero de votos favorables el dia de
las elecciones. Otros autores, en cambio, rescatan su valor ideal como instituciones discursivas y foros de deliberacién
publica (ver: Adam Simon, 2002).

2 Para profundizar sobre esta cuestion, ver: Silvio Waisbord, 1995

3 A este respecto ver, por ejemplo, el andlisis efectuado por Roberto Espindola, 2001.



En este mismo sentido es que también se alude al fendmeno conocido como “hipotesis
de la Americanizacion™ de las camparias, que refiere a la idea de que las campanias en las
democracias actuales de todo el mundo se habrian homogeneizado en el sentido de
parecerse, cada vez mas, al perfil que caracteriza a las campafias estadounidenses desde la
década de 1960 en cuanto al comportamiento que en ellas asumen candidatos, partidos y
medios de comunicacion; asi como en sus aspectos de planificacion, seleccidn de recursos y
ejecucion.

Mas alla de los juicios de valor que estas caracteristicas de los procesos electorales
pudieran merecer, es evidente que la comunicacion politica mediatica ha adquirido
centralidad, lo que obliga a los politicos a adaptar su juego a los medios. La mediatizacidn
de la politica y la supuesta preferencia de los votantes por lo visual en desmedro de lo
argumentativo y argumental, colocan a la videopolitica (Sartori, 1992; 1998)°, o dominio de
la imagen y de las herramientas de comunicacion audiovisual, en el epicentro de la
actividad proselitista, llegandole a imprimir inclusive, a criterio de algunos autores, ciertos
aspectos de la I6gica ckl espectaculo (Boorstin, 1987; Debray, 1995; Colomina, 1996). La
mediatizacion de la politica designa al proceso por el cual los medios masivos,
preferentemente los audiovisuales, imponen crecientemente su ldgica en la construccion de
la realidad politica y parece indiscutible que “la contienda politica se ha trasladado cada vez
mas hacia la escena mediatica” (Priess, 2000: 154).

Diversos factores concurren a la hora de explicar el predominio que los medios de
comunicacion han adquirido como variable interviniente y crucial en el disefio de las
estrategias de campafia. En el caso de Argentina, uno de ellos es la observable progresiva
erosion de las identidades partidarias e ideoldgicas que actian en menor medida, en
comparacion con décadas anteriores, como determinantes del voto. Podria afirmarse que se
ha producido un “corrimiento valorativo que se verifica hoy en dia en la red motivacional
del voto” (Martinez Pandiani, 2000: 81). Desde principios de la década de 1980 existe una
retraccion del voto cautivo y un correlativo aumento del "voto flotante®, de la franja de
votantes independientes. Ello constituiria un indicador de que el voto de tipo partidario,
aunque continda existiendo, no resulta suficiente para garantizar el resultado de las
elecciones. Se continda votando a los grandes partidos pero no se lo hace de manera
consistente. Como sefiala Rosendo Fraga, "los votantes son menos cautivos, son mas
independientes. Los candidatos importan mas que los partidos. Hay un electorado que esta
mas desideologizado y pensando méas en soluciones concretas que en grandes principios"
(en: Fundacion Konrad Adenauer, 2000: 44). El nimero de votantes estables declina y el
voto comienza a depender de otras instancias, como la campafia o el candidato. Este
cambio, aunque profundo, tendria un caracter asincrénico ya que no es experimentado del
mismo modo por todos los segmentos de votantes. El fendmeno seria mayor entre los
votantes de los estratos socioecondémicos mas altos, de menor edad y que habitan en los
grandes centros urbanos (Fara, 2002).

En conjunto, todos los factores mencionados, facilitan la tendencia a la personalizacion
de la politica y la decision de voto centrada en el candidato, su imagen y sus propuestas. En
esa transformacion cultural, los partidos politicos ven disminuida mucha de su capacidad

4 Para mayores discusiones acerca de este fendmeno, ver: David Swanson, Paolo Mancini: 1996

5 Giovanni Sartori utiliza el término videopolitica para referirse al poder de la televisién con relacién a los procesos
politicos: en la induccién de opiniones, en la creacién de pseudoacontecimientos, asi como en la personalizacion de las
elecciones.

6 Definido como el cambio del sentido de voto de eleccidn a eleccion



de movilizacion, tendiendo los votantes, cada vez mas, a votar por —0 en contra- de una
persona en lugar de por un partido o programa (Manin, 1998). Los partidos habrian
perdido gravitacion frente a otras formas de mediacion y produccion de iméagenes, como la
que se produce a través de los medios masivos de comunicacion (Novaro, 1995).

Todo ello se refleja en las caracteristicas de las camparias electorales actuales. Los
lideres y los partidos politicos consideran a los espacios mediaticos en calidad de municion
para vencer a sus adversarios, utilizando a la television como arma para asegurarse las
batallas politicas (Mufioz Alonso, 1999). Actualmente, las campafias descansan en buena
medida sobre la comunicacion de masas y la television permite transmitir los mensajes a un
gran numero de votantes en simultaneo. Por esa razon, los candidatos han adoptado
entusiastamente las principales herramientas del marketing. encuestas, grupos focales, tests de
mensajes, Yy la supervision de expertos como los consultores, encuestadores y gurues de los
medios (Salmore & Salmore, 1985). Las campafias han cambiado radicalmente, tomando un
giro hacia lo que se conoce como la “politica centrada en candidatos” (Wattenberg, 1991).
Un nuevo estilo de campafia que enfatiza el uso de los medios, en especial de los anuncios
televisivos, junto con el menor uso o exclusion, segun el caso, de las técnicas tradicionales
de movilizacion (Ansolabehere, Behr, lyengar, 1993; Wattenberg, 1986). La personalizacion
de la politica, la incorporacion de outsiders y auspiciados, asi como el predominio de los
temas y de la imagen, son la ldgica consecuencia del cambio de los electorados —
debilitamiento de las identidades partidarias-, de la crisis de los partidos tradicionales, de la
desideologizacién de la politica y de que la politica tiene, cada vez mas, su espacio en el
escenario mediético.

Como indica Mancini (1999), en los periodos electorales los partidos politicos se
convierten esencialmente en maquinas de comunicacion, cuyas principales metas son
conocer a un electorado cambiante, llegar a él y ganar su consentimiento. Y esas nuevas
metas parecen ser mas factibles de ser alcanzadas por profesionales capacitados y con la
habilidad de utilizar todas las oportunidades ofrecidas por las innovaciones tecnoldgicas.
En sintesis, parece haberse puesto en marcha un cambio profundo de todos los actores,
identidades y sistemas de decision, asi como de las culturas y circuitos de comunicacion
(Landi, 1995).

Diversos interrogantes se abren a la hora de estimar cual es el efecto que los aspectos
mediaticos de las campafias electorales en la actualidad producen sobre la formacion de la
decision de voto de los electores. El objetivo del presente trabajo se dirige a la discusion, a
través de la presentacion de resultados obtenidos mediante una exploracién empirica, de
algunas de las dimensiones de influencia que las campafas electorales, especificamente las
relativas a elecciones presidenciales, podrian ejercer sobre la decision electoral.
Centralmente, se exploraran cuatro dimensiones del problema, a saber:

1. Si se registran diferencias en el impacto y la efectividad que diferentes recursos
utilizados por los candidatos a lo largo de la campafia (afiches, anuncios televisivos,
declaraciones o escritos a la prensa, etc.) producen sobre el recuerdo de la campafia
que construyen los votantes.



2. Si existe algin registro entre los electores de los niveles de exposicion mediatica
diferenciada que recibio cada candidato a lo largo de la campafia y, si ese registro,
guarda relacion con la cantidad de exposicion real recibida

3. En caso de reconocerse que un candidato ha ocupado un mayor espacio en los
medios durante la campafia, si ello tiene impacto directo en la construccion de una
mayor imagen positiva de dicho candidato

4. Cual es la capacidad de las campafas para operar efectos de cambio en el sentido
del voto, mas alla de los clasicos efectos de refuerzo y de formacion de la decision
electoral en ausencia de previas intenciones.

Con el objeto de indagar dichas cuestiones, a continuacion se presentaran los resultados
de un sondeo de opinion publica relativo a la campafa electoral para las elecciones
presidenciales que en Argentina tuvieron lugar el 27 de abril de 2003. Pero antes de pasar a
la instancia de presentacion de los resultados, se hace necesaria una breve resefia relativa al
contexto particular en el que se celebraron dichas elecciones, dado que entendemos
colaborara en la comprension del comportamiento de los electores y la influencia que la
camparia tuvo sobre su decision electoral.

1. PRESENTACION DE RESULTADOS
I11.1. Muestra, Método y Procedimiento

Los datos que se presentan en las paginas que siguen, provienen de un sondeo de
opinion realizado por el Centro de Opinion Publica de la Universidad de Belgrano (COPUB). El
universo estudiando esta conformado por un total de 602 ciudadanos mayores de 18 afios,
siendo el 50.3% de género femenino y el 46.9% masculino. El disefio muestral es
probabilistico. El lugar de realizacion fue la Ciudad de Buenos Aires. El método utilizado
para la consulta fue un cuestionario con un total de catorce preguntas abiertas, cerradas y
semicerradas, a las que se suma un apartado sociodemografico. La fecha de administracion
se extendid entre el 28 de abril, dia posterior a los comicios para la primera vuelta de las
elecciones presidenciales en Argentina, y el 5 de mayo de 2003. A continuacién se exponen
los resultados correspondientes a sélo siete de las preguntas incluidas en el cuestionario
administrado, por ser los que interesan a los objetivos de este estudio.

I11.2. Presentacion y andlisis de resultados

Cuando se interrog0 a los sujetos participantes acerca de lo que mas recordaban de
la campafa, sobresale el hecho de que aquello que los entrevistados mencionaron son productos
televisivos: tres spots de publicidad audiovisual, la participacion de los candidatos en diversos programas de
television y, entre lo mas recordado, también se ubican los comentarios realizados acerca de los politicos por
los periodistas de la television. Dicha tendencia puede ser observada en el cuadro 1. La Unica



excepcion a ella la constituye el recuerdo de una serie muy particular de afiches callejeros’,
recuerdo que se vio reforzado en la mente de los electores porque exactamente esos
mismos afiches fueron transmitidos por televisiébn como spots.

CUADRO I. ELEMENTOS COMUNICACIONALES RECORDADOS DE LA CAMPANA

Item administrado: “¢Qué publicidad politica, afiche callejero, debate o cualquier otra cuestion de esta
campafia recuerda Ud. especialmente?” (pregunta abierta)

Spot de TV de Menem 23.0%
Comentarios que los periodistas de la TV hicieron sobre los politicos 22.6%
Spot de TV L6pez Murphy 15.4%
Spot de TV férmula “Kirchner-Scioli” 13.5%

La presencia de los candidatos en tres programas politicos de TV (“Dia D”, “Hora clave” y “La | 6.0%
Cornisa”)

Afiches callejeros con las “leyes de Lopez Murphy” 3.1%
No sabe 12.7%
No responde 2.7%

Fuente: COPUB

Al preguntar a los participantes cual era el candidato que, a su juicio, habia ocupado
durante la camparfia el mayor espacio en los medios de comunicacion, en el cuadro Il se
observa que la respuesta que dio casi la mitad de la muestra (Carlos Menem) fue correcta.
Ella se corresponde con los resultados de diversos estudios que analizaron en conjunto
prensa escrita, radio y TV para medir cuél era el candidato que habia obtenido la mayor
exposicion en los medios de comunicacion durante la campafia®.

CUADRO II. EXPOSICION MEDIATICA PERCIBIDA DE CADA CANDIDATO

ftem administrado: *;Quién diria Ud. que es el candidato que ha ocupado més espacio en los medios
durante la campafia? (pregunta abierta)

Carlos Menem 48.1%
Néstor Kirchner 28.8%
Ldpez Murphy 21.3%
Adolfo Rodriguez Saa 0.8%
Elisa Carrio 0.8%

Fuente: COPUB

7 Ricardo Lopez Murphy se presentd como candidato para presidente por el Movimiento Recrear Argentina. Entre sus
afiches de campafia, una serie establecia un juego de palabras entre el apellido del candidato y las populares “leyes de
Murphy”-

8 Ver, por ejemplo, los informes de Management Press. En: www.managementpress.com.ar




Sin embargo, como surge de los proximos dos cuadros (cuadro 111y cuadro 1V), la
mayor cantidad de exposicién mediatica no le garantiz6 a Carlos Menem la construccion de
opiniones favorables a su persona.

CUADRO Ill. EXPOSICION A LA CAMPANA Y CONSTRUCCION DE POSICIONES
DESFAVORABLES HACIA LOS CANDIDATOS

item administrado: “;Hacia cual de los candidatos diria Ud. que la campafia lo ayudé a adoptar una
posicion mas bien favorable? (pregunta abierta)

Ricardo Lopez Murphy 51.7%
Néstor Kirchner 25.0%
Elisa Carrié 10.7%
Carlos Menem 8.9%
Adolfo Rodriguez Saa 3.5%

Fuente: COPUB

CUADRO IV. EXPOSICION A LA CAMPANA Y CONSTRUCCION DE POSICIONES
FAVORABLES HACIA LOS CANDIDATOS.

Item administrado: *“;Hacia cual de los candidatos diria Ud. que la campafia lo ayudé a adoptar una
posicion mas bien desfavorable? (pregunta abierta)

Carlos Menem 56.3%
Adolfo Rodriguez Saa 18.3%
Ricardo Lopez Murphy 14.0%
Elisa Carrio 5.6%
Néstor Kirchner 4.2%
No sabe 1.4%

Fuente: COPUB

Asi, de la percepcion de los encuestados parece desprenderse que la mayor cantidad
de exposicién de un candidato y/o el mayor recuerdo de los elementos que configuran su
campafia -spots, afiches, etc- (recordar cuadro 1) no necesariamente garantizan la formacién
de opiniones o predisposiciones favorables a su persona.

Lo expuesto hasta aqui tendria relevancia Unicamente si la opinion puablica les
reconociera a las campafias poder de influencia sobre la formacién de su decision de voto.
En el caso del presente sondeo, los resultados indican no sélo que la mayoria de los
consultados manifestd algun grado de interés por la camparia, sino que los mensajes de
campafia pueden influir sobre cédmo la gente vota. Esto queda de manifiesto en los
proximos tres cuadros (cuadro V, cuadro VII y cuadro VII)

Como se puede observar en el cuadro V, cuando se consultd a la muestra respecto
del interés por la campafia, el 77.3% de los sujetos encuestados manifestd haber tenido algin grado de




interés en ella. Este resultado corrobora una tendencia esperable, en tanto las campafias
presidenciales suelen concitar mucho mas la atencion de la opinidn publica que otro tipo de
campafias como, por ejemplo, las correspondientes a elecciones legislativas (Manin, 1993).

CUADRO V. INTERES POR LA CAMPANA

ftem administrado: *;Cuénto diria Ud. que le ha interesado esta campafia electoral?” (pregunta con
categorias de respuesta cerradas)

Mucho 45.0%
Algo 32.2%
Nada 16.2%
No responde 4.4%
No sabe 1.8%

Fuente: COPUB

Al analizar el cuadro VI, que incluye los resultados relativos a la influencia que los
encuestados otorgan a la campafia sobre su percepcion de los candidatos, se observa que un
42.3% indica que es “bastante 0 mucha” y que un 32.3% reconoce que alguna.

CUADRO VI. INFLUENCIA PERCIBIDA DE LA CAMPANA SOBRE LA DECISION DE VOTO

[tem administrado: “¢Ud. diria que la campafia lo ayudd mucho, bastante, algo 0 nada para formar su
opinion sobre algin candidato? (pregunta cerrada)

Algo 32.2%
Bastante 28.9%
Nada 18.4%
Mucho 13.4%
No sabe 4.4%
No responde 2.3%

Fuente: COPUB

En lo que se refiere a la influencia que los encuestados reconocen a la campafia
sobre la formacion de su propia decision de voto, que se presenta en el cuadro VII, se
destaca el reconocimiento del poder de la campafia no sélo para reforzar las intenciones de
voto preexistentes (19.4%) o su capacidad para modelar una decisioén de voto en ausencia
de predisposiciones previas hacia algin partido o candidato (18.9%), sino, fundamentalmente,




su potencial para convencer a las personas de votar algo diferente de lo que en principio habian decidido
votar (37%)

CUADRO VII. SENTIDOS EN LOS QUE LA CAMPARNA EJERCIO INFLUENCIA SOBRE LA
DECISION DE VOTO

Item administrado: “Si tuviera que decir, ¢en qué sentido cree Ud. que la campafia lo ha ayudado para
decidir su voto?” (pregunta semicerrada)

Lo convencio de votar a un partido o candidato diferente del que habia pensado votar en un principio | 37.0%
Le reforzé la decision que Ud. ya tenia de votar a un partido o candidato 19.4%
Lo decidi6 a dar su voto a un partido o candidato 18.9%
No influyé en absoluto sobre su decision de voto 15.9%
Lo decidio a votar en blanco 1.1%
Lo decidi6 a no ir a votar 0.9%
Lo decidi6 a impugnar el voto 0.8%
No sabe 1.1%
No responde 4.4%

Fuente: COPUB

I1l.  DISCUSION

Como se comento al inicio de este trabajo, las campafias constituyen verdaderas batallas
comunicacionales que tienen lugar, fundamentalmente, en el escenario de los medios de
comunicacion y que, en estas épocas caracterizadas por el creciente desalineamiento’ del
electorado, se dirigen ante todo a captar al elector independiente. De los resultados
analizados, se desprende que las campafas tienen una influencia que los propios ciudadanos les
reconocen en la formacion de su decision de voto. Los datos presentados aportan algunos elementos
de corroboracion a la idea de que los mensajes de camparia pueden influir sobre como la
gente vota y sobre la idea que la gente se forma respecto de qué es lo que se juega en la
eleccion y de qué se trata la eleccion (Ansolabehere, lyengar; 1995).

9 Si el concepto de "alineamiento™ se define como la existencia de grupos sociales definidos que desarrollan lazos durables
con los partidos politicos, la nocién de "desalineamiento” alude a la disrupcion de los alineamientos como consecuencia
de la erosion de las identidades partidarias, e implica mas que un desgaste temporal de las lealtades partidarias. Ver:
Russell Dalton, 1988




En alusion al primero de los objetivos planteados al inicio de este trabajo o el problema
de cudles de los recursos comunicacionales desplegados tienen mas incidencia en la mente
del votante, se destaca no so6lo el predominio de lo que se transmite por television en el recuerdo que las
personas construyen de la campafia, sino también el poder de los comunicadores sociales, dado que sus
comentarios acerca de los politicos resultan una de las cuestiones que los entrevistados mas
recuerdan de la campafia. Desde el espacio televisivo, cumplirian un relevante papel como
formadores de opinién y es dable suponer que su accionar pudiera llegar a tener una
influencia mayor que la de la propia propaganda electoral. Ello podria deberse a que, desde
el punto de vista de la “audiencia”, los percibe como mas creibles y neutrales que a los
politicos, siendo que la evidencia empirica indica que la confiabilidad de una fuente procede
y depende, en buena medida, de la percepcion que se tenga de su aparente sinceridad, de su
desinterés por los resultados del proceso al que se refiere y de su falta de intencionalidad
directa de persuadir (Worchel, Cooper, Goethals, 1991: 154).

Con referencia al sequndo objetivo, efectivamente se constata que los votantes tendrian
un “sentido cuasi-estadistico” (Noelle-Neumann, 1984: 259) que les permite estimar la
cantidad de exposicion diferenciada que cada candidato recibio en los medios en el curso
de la campafia. Sin embargo, y con referencia ya al tercero de los objetivos propuestos en
este trabajo, también ha sido posible establecer que la mayor cantidad de exposicion que
recibe candidato y/o el mayor recuerdo de sus herramientas mediéaticas de campafia (spots,
afiches, etc) no son garantia absoluta de la formacion de opiniones favorables a su persona
entre el electorado. Considerando un ejemplo concreto de las elecciones presidenciales
2003 en Argentina, ello se evidencia en los casos de Ricardo Lopez Murphy y Carlos
Menem.

Aunque fue menor en cantidad cue la de Menem, la exposicién de Lopez Murphy,
parece haber actuado como un elemento facilitador de su imagen, que permitid en este
caso mostrar la “cara politica” de un candidato al que todos conocian por su cara mas
técnica. Ricardo Lopez Murphy fue militante de la Union Civica Radical (UCR) y tuvo
actuacion como ministro de Defensa y luego, durante apenas unos dias, como ministro de
Economia de la administracibn De La RUa. Se lanzd a la carrera presidencial cuando
faltaban tan s6lo ocho meses para los comicios. Contaba con prestigio de buen
administrador; y con reputacion de seriedad y racionalidad. Sin embargo, su imagen
también tenia un cariz de negatividad: se lo criticaba por su apatia y por su supuesta
inflexibilidad. En el curso de su campafia, mediante spots y afiches, tendié un puente que le
permitié acortar la distancia que lo separaba del electorado, logrando la “familiarizacion” de
su imagen. Esto es, el candidato transformd su imagen a través de una estrategia
comunicacional de campafia orientada tanto a la recuperacion de aspectos anteriores que lo
beneficiaban (la racionalidad, la seriedad, etc.) como a la incorporacion de nuevos atributos
que lo acercaran al electorado en términos de “claves de familia” (Muraro, 1991: 24). Un
ejemplo interesante de lo comentado es la utilizacion de la figura de un perro Bull Dog en
los spots televisivos de su campafia, con la finalidad de remarcar la idea de que el candidato,
al igual que el Bull dog, podia pensarse apatico, grufién, de mal caracter y extremadamente
serio y podia, sin embargo, ser también fiel, recto, simple, honesto y hasta simpatico.

Por el contrario, en el caso de Carlos Menem, quien llevaba la pesada carga del desgaste
propio de haber permanecido durante una década en el poder, la mayor exposicion parece
haber actuado como refuerzo y recordatorio de sus aspectos negativos. Ese efecto negativo
sobre la opinion publica no fue consecuencia, como sefialé en diversas oportunidades el
candidato, de una operacion mediatica de “demonizacién” de su figura, dado que del total
de cobertura que recibio, sélo el 29% estuvo conformado por notas negativas y el 71% por



notas positivas (Management Press, 2003). Tal importancia alcanzé la figura de Menem en
la cobertura mediatica, que la eleccion en muchos momentos parecié ser una ‘tritical
election” (Burnham, 1970) o eleccion que gird casi en torno a un dnico eje que desplazé a un
segundo plano a las demas cuestiones: la division social “menemismo- antimenemismo”.

Finalmente, en cuanto al cuarto objetivo planteado o la discusién de las posibilidades
de la campafia de operar efectos de conversion y no solo de refuerzo, se puede sefialar la
capacidad que los propios encuestados le reconocen a la campafias para producir cambios sobre su decision
inicial de voto. Esto es, que los efectos de las campafias no se limitan al esperable refuerzo de las
predisposiciones politicas de los votantes (Klapper, 1974) y de su preferencia por una opcion
politica; ni a otro predecible efecto como lo es la formacion de actitudes favorables o
desfavorables hacia los candidatos en votantes que no cuentan con previas definiciones,
sino que se destaca por sobre esas clasicas funciones la posibilidad de que las campaiias actien a
modo de convencer a un individuo de votar a un partido o candidato diferente del que habia pensado votar
en un principio.

Retomando la idea comentada al inicio del presente trabajo respecto de la cada vez
mayor relevancia de los aspectos mediaticos de las campafias y habiendo encontrado en los
resultados presentados dementos de sustento a la idea de que, efectivamente, lo que se
comunica mediaticamente parece tener un importante peso relativo en la memoria que el
votante construye de la campafia, en la imagen que se forma de los candidatos y en el
modelaje de su decision de voto; cabe reflexionar acerca del fendmeno de la
“americanizacion” citado en la introduccion de este texto. Por disefio de campafias
electorales “a la americana™ se entiende a aquellas que, para la blsqueda de votos, se
centran en los medios y no en hs relaciones interpersonales, son personalistas y estan
dominadas por la imagen. Dos rasgos basicos serian su marca registrada: la
profesionalizacion, que abre paso a la contratacién de expertos que reemplazan en sus
labores a los activistas de los partidos; y la desideologizacion, que se traduce en la
personalizacion, es decir, en que los partidos no presentan sus perfiles ideologicos y
programaticos sino las “cualidades” de su candidato-producto (Schulz, 1999). Este estilo de
hacer campanas electorales se opone al modelo que se centraba en la competencia
partidaria mas que en la competencia personal, que hacia hincapié en el debate de temas
estrictamente politicos y en la consideracion de programas 0 propuestas para la
confrontacion de ideas; y seria el producto de la creciente pérdida de capacidad de los
partidos para movilizar al electorado y de la erosién de las identidades partidarias
comentadas al inicio de este trabajo, fomentada alin mas en situaciones en que los propios
partidos se muestran frente al electorado divididos o con signos de dilucién de sus propias
identidades, tal como fue el caso de esta Ultima eleccion en Argentina, resefiado de modo
sucinto en el segundo apartado del presente trabajo.

Sin embargo, si bien es cierto que en un nivel de superficie es dable observar ciertas
similitudes como el uso permanente de encuestas de opinion publica, la continua presencia
de la television y de los spots televisivos en el proceso proselitista, el énfasis en las
apelaciones personales y la contratacion de consultores profesionales para la ideacion de
actividades al margen de las estructuras partidarias; también es cierto que en cada caso
nacional es esperable que se produzcan adaptaciones y variaciones de esos patrones. ES
probable que la difusion de las técnicas de campafia y marketing estadounidenses no
constituya un simple proceso lineal que dé lugar a la estandarizacion uniforme de las

10 También se las conoce con el nombre de campafias electorales a lo Madison Avenue



camparias politicas en todo el planeta™. Serfa esperable, en cambio, que se produzca una
suerte de hibridacion, entendida como un entrecruzamiento de elementos sociales,
culturales y politicos diversos que implica la existencia de caminos mediante los cuales las
formas y précticas separadas se recombinan formando nuevas formas y nuevas précticas
(Sonntag, Arenas; 1995; Rasser y Plasser, 2002). En el caso de Argentina, la eleccion
presidencial de 1983 marcd un punto de inflexion respecto a la centralidad comunicacional
que adquirio la politica® desde alli para siempre. Segin Waisbord®, los cambios mas
Importantes que se registran a partir de los afios 1980 en el sentido de lo americano se
detectan en la medicion de la opinion publica, el lugar de la television, el uso estratégico de
apelativos individuales por sobre los partidarios y la presencia de consultores profesionales
en la campafia. Sin embargo, aln no se dispone de datos ni de investigacion sistematica
suficiente para establecer con precision cuél es la seleccion y adaptacién que de esas
técnicas se produce con referencia a los aspectos netamente vinculados con la construccién
mediatica de las campafias en Argentina.

Las campafias se han adaptado a los cambios culturales y tecnoldgicos, al uso de los
medios y a la irrupcion de Internet. Los votantes tienden a independizarse de sus
adhesiones partidarias y se vuelven mas volatiles en sus decisiones, pero mas dependientes
de las campafias mediaticas. Han ganado en relativa autonomia, pero se encuentran mas
expuestos a los efectos del marketing politico. Sin embargo, también aln responden al
carisma o a la capacidad de conv ocatoria de los partidos, sobre todo en &mbitos rurales o
urbanos pequefios o en distritos donde el clientelismo se encuentra ain muy arraigado.
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