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Argentina 2005: repensar
la comunicacion politica

Adriana Amado Suarez

I. Medios politicos

Durante los Gltimos afios, los analistas han coincidido casi unanime-
mente en sefialar la influencia que ha tenido el marketing politico en la
forma en que se desarrolla la comunicacion en los procesos eleccionarios.
Se asignan habitualmente como principales caracteristicas del marketing
politico el uso de los recursos comunicacionales propios de la mercadotec-
nia para la difusion de los candidatos, la eleccion casi exclusiva de los me-
dios electronicos como canales de los mensajes electorales y la influencia de
los consultores profesionales para el disefio de estrategias de campafia. Sin
embargo, los recientes procesos eleccionarios mostraron que la logica me-
dios-votantes no funcioné de la manera previsible que postulan los consul-
tores del marketing electoral, especialmente aquellos que sostienen que los
medios de comunicacion son la esfera publica total y que la imagen proyec-
tada es mas relevante que las realidades que vive la sociedad. La paradoja es
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que mientras algunos sefialan apocaliptica y resignadamente el vaciamien-
to de mensajes a los que conduce el marketing politico aplicado a ultranza,
los politicos y sus asesores parecerian querer suplir las falencias de comuni-
cacion con mas mensajes marketineros, mayores presupuestos asignados a
las campafias y mayor dependencia de los resultados de las encuestas de
opinién. De esta manera, fueron cambiando la idea original del “marketing
politico”, esto es, la de una “campafia electoral orientada hacia la demanda
en lugar de la oferta” (Mowe - Wolling, 2002, pag. 59), hacia un modelo de
comunicacion inverso, que recurre al uso intensivo de recursos publicita-
rios para difundir monolitica y unidireccionalmente un mensaje con ani-
mo de que la mera repeticion convierta la intencion en una verdad acepta-
da. En este contexto, los medios olvidan su funcidn social de informacion
para priorizar su caracter de soportes publicitarios y propician un desequi-
librio en un sistema donde politicos, periodistas y ciudadanos deberian
estar en igualdad de fuerzas.

Cuando la comunicacion politica se convierte en un sistema de propa-
ganda, los politicos necesitan cada vez mas dinero para mantener sus campa-
fias, los periodistas tienen menos posibilidades de cumplir en libertad su ta-
rea de investigacion de los poderes democraticos y los ciudadanos pierden su
derecho de acceso a la informacion plural, por cuanto el sistema expulsa a
aquellos que no tienen poder y dinero para mantenerse en el juego. Y el
circulo se potencia viciosamente.

Sin embargo, la época est4 ofreciendo ciertos indicios que sefialan el
agotamiento de ese modelo, tales como una dependencia ya asfixiante en-
tre politica y medios y un creciente desencanto de la ciudadania que se ex-
presa en una indiferencia de las audiencias por el discurso de los otros dos
y, por lo tanto, una pérdida creciente de su poder relativo.

Para poner este analisis en contexto, es necesario recordar que el perio-
do democrético iniciado en 1983 comienza incorporando timidamente las
nuevas formas de hacer campafia politica, para consagrar en las elecciones
argentinas de 1999 el imperio de la imagen. Esa contienda electoral marca-
ba el fin de los dos periodos del gobierno de Carlos Menem vy la Gltima
compulsa real entre los dos partidos tradicionales: el justicialismo y el radi-
calismo, en esa oportunidad en alianza con el FREPASO. Para ambos par-
tidos la inversion publicitaria en medios fue récord y el protagonismo de
los spin doctors, esos entendidos en dar el “giro” (spin) adecuado a la cam-
pafia, fue avalado no sélo por los cuantiosos presupuestos asignados a la
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contratacion de asesores locales e internacionales, sino que fue festejado
abiertamente desde los analistas de los propios medios, naturales beneficia-
dos por el derroche publicitario. En un trabajo previo (Amado Suérez,
2000) se analiz6 en detalle la campafia laudatoria que la prensa local dedi-
c0 a algunas de las piezas de la campafia, especialmente a las de la Alianza,
gue se agregaban a una fuerte tematizacién en los medios de prensa gene-
ralistas de las estrategias comunicacionales. Este corrimiento de la discusion
medidtica hacia los publicitarios y la campafia, en lugar de hablar de los poli-
ticos y sus plataformas, se mantuvo en la campafia 2003. En un informe ela-
borado por Poder Ciudadano con la Fundacién Konrad Adenuer (2003) que
analizd en detalle los contenidos de las notas periodisticas que tenian por pro-
tagonistas a los candidatos presidenciales, se constata que s6lo el 7 % se ocu-
paba de las cuestiones de fondo, mientras que el 71 % de las notas priorizaba
el proselitismo, la campafia, los actos, es decir, el “cotillon electoral”.

Sin embargo, a partir de la crisis institucional y social de 2001-2002, la
opinién publica empezd a mostrar cierto rechazo a los mensajes “marketi-
neros”, que asociaba a un vaciamiento doctrinario, lo que se sumo a la cri-
sis de legitimidad de los actores politicos y gubernamentales que alcanz6
también a la prensa y a los medios de comunicacion. En el inicio del nue-
vo siglo, la posicion de privilegio que gozaban los medios de comunicacion
durante los afios noventa como producto del descrédito en las otras institu-
ciones sociales se encontraba menoscabada, como permite concluir el estudio
que hace anualmente el Centro de Estudios para la Nueva Mayoria sobre la
imagen publica de los distintos actores sociales. De estas investigaciones surge
que si bien los medios de comunicacion siguen estando entre las instituciones
sociales con mejor imagen, estan lejos de mantener el indice de 62 % de apro-
bacion publica que tenian a mediados de la década del noventa. En 2002, los
medios obtuvieron sélo un 27 % de aprobacion y la Gltima medicion, pu-
blicada en el diario La Nacion (edicion del 19 de noviembre de 2005) los
muestra con una leve recuperacion que llega a un 30 %, apenas por encima
de la Iglesia, segunda institucion en estima, con un 28 % de imagen positiva.
Un estudio de la consultora C1O (2005) realizado en Capital Federal muestra
para el periodo 2002-2005 similar tendencia, en la medida en que la credibi-
lidad de los medios cae 20 puntos (de 61 % a 40,6 % de imagen positiva).

Estos indicadores pueden analizarse agregandose a los de las medicio-
nes (escasas) que revelan el nivel de confiabilidad de los periodistas para
la sociedad. Por caso, estudios realizados por la consultora Equis sobre la
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imagen publica de los periodistas en los afios 2002 y 2005 muestran que
no existen figuras mediaticas que cuenten con el favor unanime de la opi-
nion publica. En el estudio del afio 2002, el periodista con mayor credibilidad
tenia el 31,1 % de las menciones, menor que la suma de las respuestas por
“Ninguno” y “No sabe/No contesta” (16,7 %y 7,2 % respectivamente). Algo
similar muestra el estudio de 2005, en donde el mas creible retine apenas el
24,1 % (es otro periodista diferente al mencionado en la investigacion ante-
rior) y las sumas del “Ninguno” y “No sabe/No contesta” arrojan un 24,7 %
(10,3%y 14,4 %).

A pesar de ser un tema no explorado suficientemente, las pocas eviden-
cias que dan cuenta empiricamente del lugar de los medios en la sociedad
argentina muestran, cuando menos, un declive en la consideracién publi-
ca. No sabemos aln si eso implica la pérdida de la posicion de privilegio
que supieron gozar durante la década del noventa, pero lo cierto es que nos
obliga a analizar la mediatizacion de las campafias electorales desde otra
perspectiva, tratando de dimensionar de manera realista la participacion
que tienen los medios en la comunicacion politica e incluyendo también
preguntas acerca de qué responsabilidad han tenido los propios medios en
propiciar su descrédito como informadores publicos.

Il. La comunicacion electoral en perspectiva

El Gltimo periodo democratico argentino, reiniciado en 1983, muestra
una contundente inflexion con la renuncia del presidente Fernando de la
Rua en diciembre de 2001. El suceso no s6lo tuvo impacto institucional en
si, sino que fue acompafiado por activas manifestaciones de la opinién pu-
blica, tales como marchas ciudadanas, “escraches” de grupos de derechos
humanos a represores de la dictadura militar de 1976, protestas de trabaja-
dores desocupados que tomaron la modalidad del “piquete” en las vias de
transito y que se hicieron corrientes en los Gltimos afios al punto de que la
modalidad fue tomada por otros grupos (estudiantes, vecinos, jubilados) co-
MO recurso para poner en la agenda medidtica la voz de los sectores habitual-
mente excluidos de la discusion publica o con poco acceso a los medios mas
importantes. En algunos casos, como en las elecciones legislativas de 2001, la
manifestacion ciudadana eligié formas indirectas de expresar su disconfor-
midad con los candidatos politicos, tales como anular el voto mediante la
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inclusion de mensajes en el sobre de la votacion (caricaturas, frases simbd-
licas, etc.). Estas manifestaciones fueron calificadas por la prensa como “voto
bronca”, “voto protesta” o “voto rabia”, entre otras, semantizando tanto
la accion (votos anulados o en blanco) como el resultado, desfavorable
para la coalicion en el gobierno.

A pesar de la relevancia del fendmeno, las Gltimas elecciones presiden-
ciales no parecieron tener en cuenta lo que intentaban expresar estas mani-
festaciones sociales. No deberiamos olvidar que la consigna que expresaba
el desencanto por la crisis 2001-2002 fue “Que se vayan todos”. Sin embar-
go, los candidatos de 2003 eran de la més tradicional estirpe partidaria y to-
dos habian ejercido cargos en distintos estamentos, lo cual determiné una
fuerte atomizacion en la distribucion de los votos.

Los datos de las elecciones fueron analizados en la investigacion de Po-
der Ciudadano y la Fundacion Konrad Adenauer antes mencionada, la que
encontré una sugestiva correlacion del porcentaje de votos con el espacio
obtenido en los dos meses previos a la eleccion en los principales medios
gréaficos, radiales y televisivos. Esta observacion pareceria reforzar el pre-
supuesto de la mediatizacion de las campafias, pero sobre todo abona la
condicion de que “frente a los ‘paid media, es decir, los avisos, los llama-
dos ‘free media, es decir, la presencia de la campafia en las notas de los
periodistas, presentan ventajas que los convierten en el verdadero eje de
la camparfia” (Vowe - Wolling, 2002, pég. 64).

Es cierto que comparando el porcentaje alcanzado en la eleccion y el es-
pacio proporcional obtenido por el candidato en los principales medios na-
cionales se observa cierta correspondencia numérica: Carlos Menem, 24,4 %
[28,5] (donde el primero es el porcentaje de votos obtenidos y el segundo,
entre corchetes, el protagonismo mediatico); Néstor Kirchner, 22 %
[21,4]; Lopez Murphy, 16,3 % [14]; Adolfo Rodriguez Sad, 14,1 % [13,8];
Elisa Carri6 14,1 % [12,6]. Sin embargo, sabemos que las actitudes y con-
ductas no tienen una Unica causalidad, y seria subestimar a la audiencia su-
poner que la pura exposicion a las novedades de la campafia podria inducir
directamente al voto. De hecho, en el proceso hacia el ballotage, el candida-
to con mas exposicion pablica y con mayor caudal de votos interpret6 que
no tenia la fuerza electoral suficiente y no se presento a la segunda vuelta.
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GRAFICO 1
Porcentaje alcanzado en la eleccidon y espacio proporcional
obtenido en principales medios nacionales
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Pero si se invierte la causalidad, podria plantearse que la escasa informa-
cion que hubo de los candidatos de las minorias significé una restriccion
para los votantes en cuanto a sus posibilidades de acceso a informacion plu-
ral y equilibrada de todos los postulantes. En esta linea, los resultados de las
Gltimas elecciones legislativas de 2005 parecen confirmar que la correlacion
medios-votos es impredecible, y en muchos casos la exposicion indiscrimi-
nada en medios puede generar saturacion o reforzar la tendencia de descon-
fianza de la ciudadania en las campafias. Si bien no contamos en este caso
con un monitoreo tan completo como el de 2003, un estudio cuantitativo
sobre las apariciones televisivas y radiales de los candidatos realizada por la
consultora Management Press nos permite hacer algunas observaciones al
poner en correlacion el nivel de exposicion medidtica y el porcentaje de vo-
tos obtenido.
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GRAFICO 2
Candidatos a legisladores de la ciudad de Buenos Aires

40
35 34,09

30

25 25,26

2201 31 28
:28 20,49
20—

10 ——

5 %% 353 4,58

2,82 88 2,27

Macri Carrié Bielsa Zamora Casan Bullrich

Exposicion mediatica = Resultado electoral

De la comparacion entre la exposicion y los resultados electorales surge
que las candidatas con mas protagonismo fueron Cristina Fernandez de
Kirchner y Elisa Carrid, pero la suerte de ambas no fue la misma. Mientras
que la primera, que eligio el reflejo estatico de los actos proselitistas y gu-
bernamentales, mejoré los porcentuales que preveian las encuestas preelec-
torales, los espacios de aparicion de Carrié, mas confrontativos y motiva-
dos por polémicas o denuncias (y, por lo tanto, menos controlados),
significaron una merma en el caudal de votos que le anticipaban. En el pri-
mer caso, la candidata a senadora por la provincia de Buenos Aires supo po-
tenciar su posicion de privilegio como primera dama y candidata insignia
del partido gobernante. Por su parte, Carrié vio malogradas sus buenas
perspectivas en la Gltima semana de campafia, cuando una denuncia por
enriguecimiento que involucraba a su principal candidato en el distrito Ca-
pital puso al partido en el centro de una polémica. Si bien se demostro que
la acusacion era infundada, el escandalo indudablemente derivé votos a
otros candidatos, lo que retrajo la tendencia positiva que las encuestas le
asignaban a la candidata.t

El mismo fendmeno podria extenderse a otras candidatas, como Mo-
ria Casan y Patricia Bullrich, que tuvieron mas exposicion mediatica que
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votos en las urnas. La primera es una vedette muy popular y la otra es
una ex funcionaria con alto perfil, por lo que la atencidn que les presta-
ban los medios estaba dada mayormente por los numerosos aconteci-
mientos mediaticos que supieron organizar para cultivar un protagonis-
mo personalista que iba mas alla de la propuesta politica y los partidos
que las respaldaban. Los casos de Hilda Gonzéalez de Duhalde y de Ri-
cardo Lopez Murphy también son ilustrativos del fendmeno: a lo largo
de las semanas se constata que a medida que crecia su presencia en 10s
medios, disminuian las perspectivas de voto de acuerdo con las encues-
tas. Las elecciones de la ciudad de Buenos Aires confirman la regla de in-
version de la proporcionalidad en tanto constatan que Mauricio Macri
obtuvo un cuarto del total de las menciones y el 33,94 % de los votos de
la ciudad de Buenos Aires, en tanto que Elisa Carrid, la candidata con
mayor protagonismo audiovisual (32,02 %), solo alcanzo el 21,09 % de
los sufragios. Una conclusidn provisional que podria derivarse de estos
guarismos es que las clésicas estrategias del marketing electoral, basadas
en la profusa exhibicion en los medios de imégenes de los candidatos, no
garantizan de suyo el apoyo de los votantes. De hecho, los candidatos
provenientes del ambito del espectaculo no obtuvieron buenos resulta-
dos, lo que desmiente la premisa de que estos personajes gozaban de un
piso de reconocimiento publico que podria traducirse en votos.

Por otro lado, si la opinion pablica no se muestra muy interesada en el
desarrollo de la campafia como parece haber ocurrido en esta eleccion, de
nada sirven los esfuerzos por estar en los medios, ya que no estaran siendo
registrados por la ciudadania. Dos estudios de opinion realizados los dias
previos a los comicios parecen confirmar el desinterés de los votantes por la
eleccion del 24 de octubre de 2005. Un sondeo de la Universidad de Bel-
grano (COPUB, 2005) realizado en Capital Federal un mes antes de las
elecciones concluy6 que un 32 % de los encuestados manifestaba no estar
informado acerca de qué elecciones iban a celebrarse y un 51 % no sabia
cuéndo iban a tener lugar. EI 39 % no pudo nombrar cuatro candidatos, el
73 % no recordaba ninguna propuesta electoral de los postulantes y el 45 %
reconocid que no le interesaba la campafia electoral. Es decir que a pesar de la
informacion redundante, de los avisos publicitarios omnipresentes y de
la atencion que muchos periodistas dedicaban a los candidatos, un tercio
de los encuestados reconoci6 que no comprendia lo que decian los politi-
cos en campafia. Otro tercio directamente dijo que no le interesaba. A
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estos datos se pueden agregar los que arroja el estudio de opinion publica
realizado por la consultora Telesurvey durante el mes de las elecciones. Una
de las mediciones sefiala que el 57 % consideraba que los avisos electorales
eran “Nada interesantes”, mientras que el 29 % manifest6 que le resultaban
“Poco interesantes”, y fueron “Bastante interesantes” solo para un 14 % de
los encuestados. Estas observaciones, aunque aisladas, alcanzan para poner
en evidencia lo poco que conocemos las reales funciones que los ciudada-
nos asignan a los medios en las camparias electorales, que no siempre coin-
ciden con los usos de los politicos.

Con estos elementos, el “permanente fortalecimiento del rol de la te-
levision en camparfia” (Priess, 2002, pag. 101) sdlo parece confirmarse
desde el aumento de los presupuestos asignados a las pautas publicita-
rias, antes que como una funcidn legitimada por el uso social de las au-
diencias. Antes bien, el creciente desinterés de la ciudadania por las
cuestiones de la politica genuina, la desinformacidn en la que muchos
estdn sumidos en los dias previos y el vaciamiento del contenido que los
especialistas vienen detectando en las Gltimas camparias deberian Ilevar-
nos a pensar en la debilidad del sistema mediatico para apoyar la comu-
nicacion politica. Sobre todo porque la mayoria de las veces en que se
asignan causas (aumento de los presupuestos publicitarios, profusion de
mensajes publicitarios, cambio de la comunicacidn de directa a mediati-
zada, etc.) no necesariamente se demuestra que se siguen los efectos se-
fialados (por ejemplo, mejora de los indices de imagen de los candidatos
y/o funcionarios, triunfos electorales, entre otros). Como bien postula-
ron Vowe y Wolling, las decisiones sobre “votantes, mensajes, utilizacion
de medios (...) se basan en supuestos y suposiciones de las que no sabe-
mos si resistiran un analisis empirico” (Vowe - Wolling, 2002, pag. 65).
Por lo pronto, nos enfrentamos a un caso donde la causalidad queda,
cuando menos, en suspenso.

lll. La campania oficial

Una condicién ineludible de la campafia legislativa de 2005 es la po-
sicion dominante del partido gobernante. Por un lado, no puede desesti-
marse que por reglas generales, “la posicion del oficialismo se ve benefi-
ciada por la informacién sobre su gestién de gobierno y se convierte en
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un momento importante en la campafia” (Vowe - Wolling, 2002, pag. 65).
Pero esto se potencia en la medida en que el gobierno de Kirchner ha utili-
zado profusamente la publicidad institucional como recurso de comunica-
cion, al punto que se ha convertido en uno de los anunciantes mas fuertes
para los medios.

La organizacion civil Poder Ciudadano viene realizando un monitoreo
de los gastos publicitarios del Poder Ejecutivo, apoyandose en el Dto.
1.172/03 que garantiza el acceso a la informacion. Gracias a ello ha siste-
matizado informacion que permitié conocer el aumento de la pauta publi-
citaria en los afios 2004 y 2005: “La cifra que figura en el presupuesto 2005
es mayor a la disponible inicialmente para el ejercicio 2004, que ascendia a
63.201.850 pesos. No obstante, el afio pasado el gasto finalmente ejecuta-
do fue muy superior, para lo cual el Poder Ejecutivo recurri6 a un decreto
de necesidad y urgencia y a una reasignacion de partidas dispuesta por el Je-
fe de Gabinete (haciendo uso de las facultades extraordinarias delegadas
por el Congreso) para incrementar el dinero destinado a la publicidad de
gobierno en mas de 51 millones de pesos” (Infocivica, 2005). En un infor-
me de Infocivica, Laura Alonso, responsable de la investigacion, sefialo el
riesgo de la estrategia publicitaria del oficialismo: “Parece no haber limites
para este tipo de gasto, menos aun en un afio electoral. Ademas introduce un
fuerte desequilibrio en la competencia partidaria. Quiérase o no, la publici-
dad oficial en afios electorales siempre tiende a captar el sufragio en favor de
los candidatos oficialistas”.

El periodista Alberto Borrini también sefial¢ esta desigualdad en su ana-
lisis de la campafia: “Para tener una idea de su magnitud econémica, la pu-
blicidad firmada por la Presidencia de la Nacion figuro en el séptimo lugar
de la lista de los mayores anunciantes durante el primer semestre de 2005,
segun las estadisticas disponibles. En opinion de los candidatos y asesores
de la oposicion, estos avisos son un claro indicio de la desigualdad de recur-
s0s econdmicos existente entre los respaldados por el Frente para la Victo-
ria y sus adversarios” (Borrini, 2005).

Como queda dicho, el desequilibrio no se registra solo en la cantidad de
avisos publicitarios que ponen en el escenario electoral unos y otros. Esto se-
ria subestimar a la ciudadania y suponer que la pura repeticién de mensajes
alcanza para obtener respuestas satisfactorias de las audiencias. Antes bien,
el juego es mucho mas complejo y el caudal publicitario ejerce influencias
en instancias no siempre tan obvias, como la presion que los anunciantes
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ejercen en la informacidn, tanto de manera directa como indirecta. La fuer-
te dependencia que crea en los medios la inversion publicitaria junto con la
renovacién de licencias de radiodifusién de la que fueron beneficiarios
los tres principales grupos mediaticos de la Argentina ha determinado
una excesiva cercania entre politica y medios. Como bien sefiala Josef
Thesing: “El ciudadano depende de una oferta pluralista de noticias, co-
mentarios y exposiciones”, por lo que no debemos olvidar que “los me-
dios como vigilantes de la democracia pueden ser eficientes cuando no
dependen del Estado y estan libres de intereses econémicos y politicos”
(Thesing, 2004, péag. 150).

A. Abrazando a periodistas

La dltima eleccion se desarrollé en un escenario donde habia medios
claramente alineados con el oficialismo y otros que fueron consolidando
una posicion claramente critica al gobierno y sus aliados, lo que los con-
virtié en el blanco de las diatribas del Presidente. En cualquiera de las po-
siciones, la prensa quedd presa de suspicacias y acusaciones gque de algu-
na manera ponen en cuestion un papel que deberia estar fuera de toda
sospecha.

Las palabras del periodista Horacio Verbitsky en un debate organizado
por FOPEA sobre el dilema “Periodismo profesional o periodismo ideolo-
gizado” ilustran la complejidad de los factores que condicionan la labor pe-
riodistica por estos tiempos. Uno de los asistentes al foro preguntd si la po-
sicion de Pagina/12 (uno de los diarios que mas afinidad muestra con la
administracion Kirchner) tenia alguna relacion con la importante pauta
publicitaria que recibia en los Ultimos afios. El periodista contesté que
“P4gina/12 ha mantenido una linea de pensamiento constante con respec-
to a una serie de temas. Lo que cambi6 fue el gobierno: ahora hay un go-
bierno que ha tomado algunos temas que el diario siempre impulso. En
cambio, hay medios que han sido oficialistas con Menem y son oficialistas
ahora. Pagina/12 no ha dejado de criticar lo que cree incorrecto. Yo no he
ocultado nunca que me parece un atropello que se haya quitado la pauta
publicitaria a [la revista] Noticias o la intervencion del secretario de Comu-
nicaciones Guillermo Moreno ante Telefénica para que le perdone la deu-
daa [el grupo] Hadad. Respecto a la pauta publicitaria de Pagina/12, la no-
vedad es que ha dejado de ser discriminado. Por otro lado, la distribucion
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de la pauta es un criterio a debatir. ;Hay que darle mas al que tiene mas ti-
raje? ;Hay que hacer lo opuesto? En el interior del pais hay medios que sin
la pauta oficial no podrian subsistir. Lo importante es observar si la linea
editorial cambia a partir de que se recibe la plata”.

Maés alla del apoyo explicito (y legitimo) que pueda asumir un medio,
cabe preguntarse también qué es lo que perciben las audiencias cuando el
tratamiento de la campafia privilegia una posicion por sobre la del resto de
los candidatos. Y sobre todo cuando se trata de la candidata oficialista. Dos
meses antes de los comicios, por citar un ejemplo aislado, un diario titula-
ba en gran cuerpo: “Cristina gana en provincia y muy parejo [sic] en Capi-
tal” (tapa Clarin, 31 de agosto de 2005), lo que evidencia un entusiasmo
gue no justifica ni el traspié gramatical ni el error conceptual, por cuanto la
sefiora Cristina Fernandez de Kirchner no era candidata del segundo distri-
to mencionado, sino s6lo en la provincia de Buenos Aires. Coherente con
esta posicion, el dia después de las elecciones, el mismo matutino publicd
en grandes titulares de tapa “Cristina aplasto. Su triunfo es mayor al espe-
rado” (tapa Clarin, 24 de octubre de 2005). Los calificativos conllevan el
riesgo de ser percibidos como exagerados en la medida en que el resultado
final no super6 la mayoria absoluta (no fue “aplastante”) y estuvo dentro
del margen de error de 6 de las 9 encuestas publicadas en el periodo previo
(o sea, tampoco fue “inesperado”). Con antecedentes de este tipo se entien-
de mejor por qué cuando se sondea en la opinién publica, la percepcion es
que la prensa tiene una posicion favorable para el Gobierno. Un sondeo
realizado por Telesurvey en agosto de 2005, fecha de lanzamiento oficial de
la campafia electoral, mostraba que el 56 % de los entrevistados sefialaba
que el periodismo estaba a favor de Kirchner, mientras que sélo el 23 % lo
percibia en contray el 18 %, neutral.

Por otro lado, denuncias de algunos periodistas y asociaciones ratifican
la presuncion. A fines de 2005, la Asociacion por los Derechos Civiles pre-
sentd un informe sobre las restricciones a la libertad de expresion en la Ar-
gentina, el cual plantea como causa principal los abusos en la pauta publicita-
ria del Gobierno (ADC, 2005). Sostiene el informe que “la asignacion de
publicidad oficial del gobierno nacional favorece clara e injustificadamente a
ciertos medios —generalmente amistosos hacia el gobierno de Kirchner—a ex-
pensas de otros. Un ejemplo son las asignaciones desproporcionadamente ele-
vadas al diario Pagina/12 y a América TV, especialmente cuando se comparan
su respectiva circulacion y rating con el de sus competidores. El gobierno



AmadoSuarez 28/8/56 12:27 AM Page 61 $

Argentina 2005: repensar la comunicacion politica

nacional parece estar principalmente preocupado por recompensar y ayu-
dar a sobrevivir a los medios que le son amistosos” (ADC, 2005, pag. 14).
Cabe aclarar que este diario es del mismo grupo que el matutino Clarin y
ambos encabezan el gasto publicitario de 2005, que durante los primeros
seis meses del afio llevaba asignado sélo a los diarios el mismo monto que
durante todo el afio 2004 (cuyo presupuesto habia duplicado largamente el
de 2003). Por otro lado, la acusacion de que la pauta publicitaria se usa dis-
crecionalmente se ve confirmada por el hecho de que el grupo Perfil esta
excluido, a pesar de que Noticias es una de las revistas del rubro informa-
cion general con mayor circulacion.

Esta sola circunstancia debilita el sistema informativo y pone en eviden-
cia los sesgos en el tratamiento de ciertos hitos como, por ejemplo, investi-
gaciones que fueron impulsadas principalmente por el diario Perfil sobre
clientelismo electoral (entrega de electrodomeésticos y Utiles escolares a ve-
cinos de algunos distritos de Buenos Aires) y notas que daban cuenta de
irregularidades en los padrones electorales que obtuvieron desigual cober-
tura en los diarios y los noticieros. Més alla de desmentidas, sendas acusa-
ciones y contrapuntos entre los involucrados no fueron profundizadas ma-
yormente por otros medios. También en el plano dialéctico quedd una
denuncia de un funcionario de segunda linea a uno de los candidatos del
ARI, uno de los partidos de oposicion. En los ultimos dias de la campafia,
una acusacion de enriquecimiento que no pudo ser demostrada luego cir-
culé mediante trascendidos y declaraciones que nunca tuvieron pruebas
facticas que las demostraran. El periodismo funcioné en este caso como
una caja de resonancia que no discriminaba los dichos fundados de los in-
fundados y se convirti6 asi en el participe necesario de operaciones digita-
das por personajes sombrios. De esta manera, a sabiendas 0 no, propiciaron
un clima de desconfianza y de permanente pelea que contribuyo a alejar a
la ciudadania de la campafia.

Estas tensas relaciones del poder politico con la prensa fueron denuncia-
das por igual por las asociaciones periodisticas, como FOPEA, y por las en-
tidades empresarias como ADEPA y la Sociedad Interamericana de Prensa,
pero el Gobierno parece minimizar la situacion. Al punto de que no se sa-
be bien si en un fallido intento de parodiar las criticas 0 quizés con la sana
intencion de bajar el nivel de tension de la relacion con la prensa, la Secre-
taria de Medios tuvo la poco feliz idea de elegir una ironia como saludo para
el Dia del Periodista que se celebra en la Argentina el 7 de junio. En una
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pieza publicitaria publicada en los principales diarios de ese dia, se decia:
“Hoy, estamos apretando a los periodistas (con un fuerte abrazo)”, jugan-
do con la ambivalencia de la expresién “apretar”, que segin la octava acep-
cion del Diccionario de la Real Academia Espafiola es “acosar, estrechar a al-
guien persiguiéndole o atacandole”, uso muy comudn en el lenguaje
coloquial rioplatense.

Aviso para el Dia del Periodista

Hoy, estamos

apretando
a los perindistas.

{con &n hisrle abraia) I
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En un interesante contrapunto, el diario La Nacion publicé ese mismo
dia una nota que ocupaba toda su seccidn de Opinion, de su secretario de
Redaccion, Jorge Fernandez Diaz. En la nota, llamada “Pecados y virtudes
del periodismo”, sefiala que “es innegable que la llegada de Kirchner a la
Casa Rosada produjo cambios en el periodismo nacional. ElI Gobierno tie-
ne para cada medio una pauta publicitaria, un negocio, un castigo. Di-
vide entre amigos y enemigos y discrimina con la informacion. Otorga
primicias oficiales a los que son complacientes y deja fuera de la informa-
cion a los discolos. Y a veces llama a un periodista progre que se atreve a la
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minima critica y le pregunta: ‘¢;Por qué le estas haciendo el juego al neoli-
beralismo?’. Una curiosa imputacion ideoldgica que yo no habia oido en
mis veinticinco afios de trinchera periodistica” (Fernandez Diaz, 2005). Al-
go similar observé la reconocida intelectual Beatriz Sarlo en una entrevista
que le hizo el diario Perfil el domingo 26 de marzo de 2006. Alli describid
la estrategia del Gobierno de hacer sentir cierta “cercania”, explicando: “Esa
cercania, mas un traspapelamiento de funciones dentro del Gobierno, mas
una relacion muy préxima —que yo juzgo demasiado préxima— con los co-
lumnistas politicos, genera un escenario complicado en la relacion con la
prensa’.

Desde la perspectiva de los periodistas, existe una clara constriccion para
desarrollar la tarea informativa. En una encuesta realizada por el Foro del Pe-
riodismo Argentino en 2005, la primera para indagar la situacion profesional
en el pais, se aprecian claramente las dificultades que atraviesa la prensa para
desarrollar su tarea informativa, tan vital para el libre juego de las instituciones
democréticas. Los periodistas entrevistados mencionan en el 52,8 % de los
casos la dependencia de la publicidad oficial como el principal problema pa-
ra el ejercicio profesional y un 38,7 % sefiala a este gobierno como el que tie-
ne mayor “presion coercitiva oficial hacia el periodismo”, mientras que el se-
gundo periodo en menciones es la segunda presidencia de Carlos Menem
(1995-1999), que alcanza el 16,3 % (FOPEA, 2005, pag. 10).

Estas circunstancias afectaron directamente la campania electoral en ge-
neral, que tuvo por caracteristicas mas salientes la clausura informativa, las
operaciones de prensa y las declaraciones controversiales. Un hecho elo-
cuente fue que los comités de campafa recibieran el nombre de “banker” y
se comportaran como tales. Asi, el diario Clarin, en su edicion del 24 de oc-
tubre de 2005, titulaba con naturalidad: “Bombos y banderas en la puerta
del banker oficialista”; y el diario La Nacion, el mismo dia, describia: “Co-
mo fueron los festejos kirchneristas. Fiesta con patovicas, espias y piquete-
ros. Curiosa mezcla de un bunker euforico”. Si, como indica la idea clasica
de Eliseo Verdn, “puesta en escena es sinbnimo de puesta en sentido” (Ve-
ron, 2001, pag. 77), deberiamos preguntarnos por qué se usaba dicha de-
nominacién para referirse a los que deberian ser una fuente de informa-
cion para la ciudadania. Especialmente considerando que la definicion
que da el Diccionario de la Real Academia Espafiola de “bunker”, que es
“fortin. Refugio, por lo general subterraneo, para protegerse de bombar-
deos. Grupo resistente a cualquier cambio politico”. De alguna manera,
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esta nominalizacion ponia en evidencia la ausencia de dialogo abierto con
los periodistas que se vio en las conferencias que los candidatos dieron al
finalizar el acto electoral. Los principales partidos hicieron declaraciones
en forma sucesiva, de modo que la television y las radios pudieran trans-
mitir cada acto practicamente en cadena con una coordinacion sincroni-
zada. En cada uno de los comités, se vieron salones llenos con periodistas
disputando un lugar con los militantes, en &mbitos que no propiciaban
las preguntas de los periodistas, sino que estaban pensados para la cele-
bracién de un mitin politico en el que los candidatos festejaban su triun-
fo o justificaban su derrota. A raiz de esto, el Foro de Periodistas FOPEA
emitio un comunicado intentando Ilamar a la reflexion sobre la irregula-
ridad de esa situacion: “En su oportunidad, FOPEA se quejé porque el
presidente Néstor Kirchner en méas de dos afios de mandato no dio una
sola conferencia de prensa. Ahora nos preocupa que la mayoria de los
candidatos no se haya prestado al juego democratico de las preguntas y
respuestas. Muchos candidatos confunden una conferencia de prensa con
un acto politico y los periodistas tenemos que trabajar bajo la presion de
simpatizantes”.

En un andlisis del tnico debate televisivo que hubo en esta camparia en-
tre los candidatos a legisladores por la ciudad de Buenos Aires (Carri6, Biel-
sa y Macri, celebrado en un canal de cable), los investigadores Barreiros y
Cingolani sefialan: “No se puede decir quién gand, pero si quién perdio.
Los grandes derrotados pertenecen al sistema mediatico —que no pudo
soportarlo en la pantalla de television gratuita— y al periodismo, limita-
do en un espacio sin gracia, a la funcién de bastonero para ordenar
quién empieza y luego hacer sonar el gong para avisar que el round ter-
minaba; perdieron también los asesores que todavia no han convencido
a sus asesorados de que se las pueden arreglar solos. Todo estaba tan aco-
tado y era tan previsible que se hubiera debido nombrar ganador s6lo a
quien, respetando los tiempos, hubiera hablado de lo que se le antojaba”
(Barreiros - Cingolani, 2005, pag. 35).

Esta conclusidn podria extenderse perfectamente a toda la campafia,
gue a nivel informativo fue muy pobre en la medida en que el periodismo
aceptd la agenda establecida por los candidatos y sus operadores. Unos y
otros ratificaron como valedera una forma de relacion entre poder politico
y prensa a todas luces irregular y nefasta desde el punto de vista de la
percepcion de la opinion puablica:
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« La informacion electoral estuvo centrada en los actos organizados, que
fueron transmitidos con detalle por los medios, y en las polémicas en-
tre los candidatos, que tuvieron un nivel mas cercano al vodevil que al
debate democratico. A la vez, los actos tuvieron una logistica impre-
sionante en lo que hace a escenarios y movilizacion de militantes, sin
que a la fecha se haya esclarecido el origen de los fondos que se usaban
para estos fines. También aqui se prefirid la trascripcion literal de las
acusaciones y los insultos a la investigacion periodistica genuina. En
declaraciones a un matutino, Enrique Zuleta Puceiro, director de la
consultora OPSM, analizé que lo més sorprendente de esta campafia
fue “la extraordinaria repercusion de la campafia negativa”, dado que
“al cruzar insultos, Carrid y Bielsa perdieron a votantes exigentes que
optaron por volcarse hacia ‘terceros lugares’ de izquierda” (Rodriguez
Niell, 2005).

La cobertura informativa fue mas propagandistica que periodistica.
De hecho, la candidata oficialista fue la mé&s mencionada por los
medios a pesar de que no fue entrevistada ni dio conferencias de
prensa (simplemente se reproducia la imagen de los actos que la te-
nian como protagonista). Como se dijo, tampoco las conferencias
de prensa de los otros candidatos respondieron a una perspectiva
pluralista y democratica, sino que incluso después de los comicios
se seguia manteniendo la estrategia promocional de usar los micro-
fonos para exhibir a los candidatos de acuerdo con su necesidad
promocional.

La campania fue irregular en varios sentidos. A los trascendidos, rumo-
res y “campafia sucia” de acusaciones no demostradas adecuadamente
por el periodismo se suma el hecho de que no se respetaron las dispo-
siciones de la ley electoral. No s6lo no se respetaron los tiempos esta-
blecidos (la campafia empezé mucho antes de lo que permitia la nor-
ma), sino que todavia no se han analizado los montos utilizados en la
campafia. En una investigacion del periodista Daniel Santoro (2006)
surge que hay muchas cuestiones no del todo transparentes: “los par-
tidos cruzan denuncias sobre movimientos de fondos ilegales para fi-
nanciar esa camparfia que Ilevo a las victorias de Cristina Kirchner en
la provincia de Buenos Aires y de Mauricio Macri en la Capital, entre
otros”. Aclara que si bien la ley vigente ha permitido avanzar en
transparencia y acceso a la informacion, los datos declarados no son
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del todo confiables: “Esto permiti6 a Poder Ciudadano y a la prensa
informar que, por ejemplo, muchos partidos supuestamente habian
hecho dos meses de campafia sin gastar ni un solo peso, o que el Fren-
te para la Victoria habia recibido fondos prohibidos, provenientes de
empresas concesionarias” (Santoro, 2006). Los cuestionamientos tam-
bién alcanzan a los otros partidos, como el ARl y el PRO.

B. Publicidad no es imagen

El ultimo punto nos lleva al otro plano de la comunicacion electoral,
que es la publicidad de campafia. En este punto también hay que distinguir
entre la camparfia de los partidos de la oposicién, que se mantuvo en los ca-
rriles corrientes, con una cuota de discrecion mayor a la de campafias ante-
riores, y la campafia del partido oficial. Sin embargo, las dos cuestiones es-
tan mas que relacionadas.

Segun el periodista Alberto Borrini, para compensar la desventaja de recur-
sos de los candidatos de la oposicion, algunos recurrieron al impacto para ge-
nerar polémica, como el caso del aviso que tenia al candidato del PRO, Ricar-
do Lépez Murphy, como protagonista. En esa pieza, el candidato se referia, en
un lenguaje cargado de doble sentido, a la disputa que involucraba a Cristina
Fernandez de Kirchner e Hilda Gonzalez de Duhalde, sus directas contrincan-
tes. El publicitario Ernesto Savaglio, asesor del PRO, expres6 que “el lenguaje
vulgar utilizado en el anuncio de este ultimo fue motivado por la necesidad de
obtener un fuerte impacto inicial con un presupuesto muy pequefio. Més alla
de la polémica suscitada, el mensaje lo logré” (Borrini, 2005). Pero los re-
sultados, que favorecieron a las dos candidatas descalificadas en el spot,
demostraron la ineficacia del recurso.

El andlisis no estaria completo si no se agregara otro factor inédito en lo
que hace a la comunicacion gubernamental como es la insercion en todas
las piezas comunicacionales oficiales del isologotipo que fue el eslogan par-
tidario de la campafia que consagré a Kirchner como presidente. El eslogan
“Argentina, un pais en serio”, acompafiado por una bandera nacional, fue
el leitmotiv del Frente para la Victoria durante la campafia 2003 y luego se
lo institucionalizé como signo identificador del Poder Ejecutivo Nacional.
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Isologotipo de la publicidad oficial

Uno de los aspectos que no han sido debatidos es la pertinencia de in-
cluir al mismo nivel que la identidad visual de Presidencia o de los minis-
terios un identificador partidario. El otro es el contenido mismo del eslo-
gan y su eficacia. En un perspicaz andlisis, el semidlogo Eliseo Verdn sefial6
gue es justamente esa frase la principal debilidad de la comunicacion ofi-
cial. En una nota publicada en un diario dominical, \Veron declard: “Ese es
el gran problema: el eslogan. Si un pais tiene que decir que es serio, es por-
que no lo es. (...) El eslogan de la Argentina es ‘Un pais en serio’, mientras
que el de Brasil es ‘Un pais para todos’. Uno puede dar una clase sobre esos
dos esléganes y la cultura politica de la que se originan. La comunicacion
de gobierno es no profesional”.?

Claro que si se hace una lectura a la luz de los resultados de las eleccio-
nes pasadas, apresuradamente podria argumentarse su eficacia comunica-
cional. El Gobierno sostiene que el suyo es el primero que se comunica “di-
rectamente” con la ciudadania a través de estas piezas que le permiten
comentar sus logros y realizaciones. Sin embargo, ain no se ha analizado en
profundidad la conveniencia de obviar a los actores que tienen la funcién
social de informar.
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Por otro lado, tampoco se ha investigado sobre los efectos acumula-
tivos gue semejante camparia ha generado en la opinién publica. Por lo
pronto, las mediciones de imagen presidencial que fueron un instru-
mento de legitimacion pablica en los primeros tiempos dejaron de pu-
blicarse con la asiduidad que se lo hacia durante los dos primeros afios
de gobierno. El protagonismo del tema en la agenda mediatica no pue-
de separarse de las caracteristicas particulares del proceso electoral de
2003, que consagro a Néstor Kirchner con el segundo porcentual de vo-
tos a raiz del abandono de la instancia de ballotage por parte del primer
candidato. Para compensar una hipotética debilidad por asumir con una
base electoral apenas superior al 20 % se recurrio a los instrumentos de
medicién de opinidn para producir variables legitimadoras de la gestion
gubernamental. La repercusion y amplificacion que la prensa dio a los
resultados fue un coadyuvante para que los medios hablaran de uno de
los gobiernos “con mejor imagen”, tal como surge de las evaluaciones
que hicieron editorialistas y columnistas politicos desde fines de mayo
de 2003. Una investigacion previa nos permitio sistematizar la publica-
cion de encuestas en los principales matutinos. Alli constatamos que
desde mayo de 2003 hasta octubre de 2004 hubo por lo menos dos me-
diciones mensuales que fueron difundidas publicamente, que fueron mas
numerosas en los meses de junio de 2003 (10 mediciones), diciembre de
2003 (10 mediciones) y mayo de 2004 (9 mediciones).

Hacia fin de afio, una nota del diario Clarin (edicion del 30 de di-
ciembre de 2005) mencionaba sondeos de opinion realizados por las
consultoras CEOP, Analogias, Hugo Haime, Mora y Araujo, Rouvier y
Equis, que sostenian que la imagen positiva del Presidente oscilaba en-
tre el 79 y el 74 % para esa época. Sin embargo, estos datos por si solos
no permiten monitorear la evolucion de la imagen presidencial, por va-
rias razones que enumeraremos sin profundizar, por ser tema de otro
analisis. Si debe tenerse en cuenta que se trata de sondeos que preguntan
a una muestra por la opinién sobre la percepcién de imagen, no siendo
estudios de imagen que se construyen desde la ponderacion de atributos
que puedan funcionar para el caso* y que son mucho mas precisos. De
este tipo es el Indice de Confianza en el Gobierno (ICG) que elabora
mensualmente la Escuela de Gobierno de la Universidad Di Tella y que
establece una valoracion de desempefio de gobierno entre 1y 5 puntos.®
Del seguimiento de dicho indice surge que los picos alcanzados fueron
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3,26 (julio de 2003) y 3,32 (febrero de 2004), es decir, en el primer afio
de gobierno. Los indices mas bajos fueron 2,07 (julio de 2005) y 2,11
(setiembre de 2005), con una leve recuperacion para el mes de las elec-
ciones (2,19 en octubre de 2005). Algo similar arroja un monitoreo pe-
riodico realizado por la Universidad de Belgrano que releva la califica-
cidn que la muestra establece en determinadas areas y que denomina
“Dos afios y medio de gobierno: boletin de calificaciones del presidente
Kirchner y de su administracion”. Del estudio, realizado la semana pos-
terior a los comicios, surge que la calificacion general en una escala de 1
a 10 es de 4,1 puntos (en la primera medicion, de abril de 2004, fue de 6).
Los items en los que fue “desaprobado” fueron educacion (3,5), insegu-
ridad (3,9), corrupcién (3,9), salud publica (3,8), inflacién (3,8) y en
dos puntos relacionados con su desempefio en la camparia 2005. Por un
lado, la relacion con Duhalde (calificada con 2,4) fue la calificacion mas
baja de todo el boletin, lo que muestra que el clima de controversia no
fue bien percibido por la opinién publica, a pesar de que para el matri-
monio Kirchner se trataba de la oposicion “pasado-nueva politica”. En
segundo término, el papel del Presidente en la campafia para las eleccio-
nes de octubre de 2005 fue calificado con un 3,9, lo cual se explica ade-
mas por tratarse de una muestra de Capital Federal, distrito en el que fue
derrotado el partido oficial.

Si tomamos, en cambio, la imagen publica, més alla de los resultados
mencionados mas arriba hay otras mediciones que reflejan de manera
mas realista el desgaste obvio que se registra en cualquier gobierno. Asi,
si se toma una investigacion realizada sistematicamente mes a mes (con-
sultora Telesurvey, sobre la base de un relevamiento telefonico semanal),
se observa que el indice de popularidad, que el primer afio superd los 80
puntos, se mantuvo alrededor de los 50 puntos en el afio previo a la pri-
mera definicion electoral del gobierno Kirchner. Esto significa que el
Gobierno mantiene una muy buena imagen publica, sin negar el natural
decaimiento en la popularidad que acarrea la gestion a lo largo de los
meses.
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GRAFICO 3
Popularidad del Presidente de la Naciéon
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Si bien es obvio que sigue siendo positivo mantener tan buen indice de
popularidad, como investigadores debemos preguntarnos por la relacion
que la comunicacion tiene en estas percepciones y en los resultados electo-
rales de una campafia publicitaria tan intensa como la que se registr6 en los
altimos afios. Y preguntarse también por los efectos que acarrea en el siste-
ma politico en general, més alla de la eficacia que pueda tener para una es-
trategia politica en particular.

En esta linea, mucho se ha hablado sobre las consecuencias que ha
traido en el sistema politico la americanizacion de las campafias. Pero no
esta demas recordar una observacion ya clasica sobre la necesaria distin-
cion entre publicidad y comunicacion politica. Sostiene Eliseo Verén:
“El empobrecimiento (a menudo denunciado) del discurso politico no
se debe a lo audiovisual. El ingreso de lo politico en la era audiovisual ha
significado, por el contrario, un enriquecimiento de la discursividad po-
litica, mediante la incorporacién de nuevos registros del sentido (en es-
pecial, el de lo indicial) y mediante la complejizacion de las estrategias
que de ella resultan. Este empobrecimiento sélo es ineluctable cuando la
forma publicidad se vuelve la forma dominante de la comunicacion po-
litica” (Merdn, 1992, pag. 138). En este sentido, la innegable confusion de
publicidad de actos de gobierno (en el sentido habermasiano del hacer
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publico) con publicidad (en su vulgar acepcion comercial) no hace més
que ratificar en la opinion puablica su desconfianza en un sistema que
percibe lleno de mensajes vacios de contenido. Y la expone a confundir
los errores de un politico con los desaciertos de un sistema politico. De
la misma manera, los triunfos de un partido y la buena imagen de un
candidato no pueden ser tomados como un voto de confianza ilimitado
de la ciudadania, a riesgo de sobrestimar el apoyo social desde la lectura
de indicadores que nunca son relevantes mas que para el momento que
describen. Decia el profesor Thesing: “La distancia creciente de los ciu-
dadanos respecto de la politica también tiene que ver con el hecho de
que los medios y los periodistas transmiten una imagen muy indiferen-
ciada de la politica y los politicos” (Thesing, 2005, pag. 152). Pero asi
como la mediatizacion de las campafias genera un efecto de empobreci-
miento en la politica, la entronizacién de un personaje no restituye la
respetabilidad al sistema democratico.

IV. Para recuperar la comunicacion politica

Dominique Wolton ha acufiado una clasica definicion de comunica-
cion politica como “el espacio en que se intercambian los discursos contra-
dictorios de los actores que tienen legitimidad para expresarse publicamen-
te sobre politica, y que son los politicos, los periodistas y la opinidn
publica” (Wolton, 1992, pag. 31). Cuando los discursos dejan de ser con-
tradictorios y de operar en contrapunto porque alguno de esos tres actores
se acerca demasiado a los otros, el sistema empieza a perder su equilibrio
siempre inestable. Cuando los politicos acttan en funcién de los sondeos
de la opinién puablica, pueden caer en una demagogia nefasta para la ges-
tion, de la misma manera en que si los periodistas s6lo dan las noticias que
presumen que la ciudadania quiere escuchar, dejan de cumplir su rol de
guardianes del poder. Cuando politicos y medios se acercan en una alianza
que deja de escuchar la auténtica voz de la opinion publica, pierden pers-
pectiva y pueden terminar sorprendidos ante la virulencia de las manifesta-
ciones sociales, como nos ocurrié en Argentina a fines de 2001 y que deter-
mind la finalizacién anticipada de un periodo presidencial que habia
empezado con una alta expectativa social. El escenario que tratamos de des-
cribir intenta llamar a la reflexion acerca de cudles son hoy los vinculos entre
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politica, medios y ciudadania, especialmente porque son varios los indicios
de que uno de los vértices de ese tridngulo que deberia ser siempre equila-
tero se estd alejando de la base.

En una nota de opinion en el diario El Cronista, el sociélogo Ricardo
Rouvier (2004) sefial¢: “La fortaleza de los medios y la debilidad de la po-
litica han convertido este antagonismo en una pelea desigual. Por eso los
politicos terminan pactando y odiando lo pactado, negociando en privado
con los medios y repudiandolos, también en privado”. Y agrega luego: “Los
medios no vinculan globalmente a gobernantes y gobernados sino a la so-
ciedad acotada de las dirigencias. Y estas dirigencias usan a los medios para
confrontarse, y lo muestran como si fuera un movimiento espontaneo, pe-
ro esa candidez de los publicos se esta terminando”. Lo que vendria a expli-
car el desinterés de la sociedad por seguir presenciando relaciones entre po-
liticos y medios, que pueden ser de connivencia o de conflicto pero que, en
cualquiera de los casos, insisten en ignorarla.

Faltan investigaciones que permitan demostrar la causalidad de la exposi-
cién mediatica con la aceptacion de la opinion publica (sea ésta manifestada
en el voto o en encuestas de opinidn confiables). Faltan investigaciones que
midan los riesgos de una dirigencia preocupada predominantemente por la
opinion publicada. Tampoco contamos con datos que puedan determi-
nar la correlacion entre el interés de las audiencias por la informacion y la ca-
lidad de ésta puesta al servicio de la construccion de ciudadania democratica.
Por lo pronto, los resultados de estas elecciones demuestran que, cuando me-
nos, hay que poner en cuestion los supuestos que sostienen la mediatizacion
total de los procesos electorales. Por o menos, hasta tanto recuperar el pre-
cioso valor de la comunicacion politica y restituir las plenas funciones a cada
uno de los actores del sistema democratico.

Notas

1. Intencién de voto para las elecciones legislativas en la Ciudad Auto-
noma de Buenos Aires. Diario sobre diarios, “Analogias y CEOP se
acercaron en provincia, pero nadie pudo prever la diferencia en Ca-
pital”, Seccién Zona dura, 24 de octubre de 2005, publicado en el si-
tio www.diariosobrediarios.com.ar.
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2. Los anadlisis no se limitan Unicamente a sefialar la correlacién inversion

publicitaria/linea editorial, sino que incluyen cuestiones de tipo politi-
co. Sefala el informe de ADC que “Debido a su dependencia de las li-
cencias de operacion, la radio y la television estan particularmente ex-
puestas a potenciales interferencias del Gobierno. Por ejemplo, el
servicio de noticias on-line Diario sobre Diarios, un portal de analisis
de medios, declard en junio de 2004 que la continuidad de la licencia
del Grupo Clarin para operar Canal 13 —un canal de TV de aire privati-
zado- dependia de una decisidn que debia tomar el presidente Kirchner.
El informe provocoé especulaciones sobre la manera en que el rol de
Kirchner podia afectar la linea editorial del diario Clarin en los proxi-
mos meses. Un funcionario del gobierno de alto nivel dijo al analista
de medios Dardo Fernandez, director de Diario sobre Diarios, que
miembros del gobierno actual esperaban que Clarin fuera ‘carifioso‘ en
su tratamiento al Ejecutivo nacional. El Grupo Clarin retuvo su licen-
cia” (ADC, 2005, pag. 63). La ultima observacioén hace referencia al De-
creto Presidencial 527/05 que renovo las licencias de los canales por 25
afios mas, cuyo beneficiarios fueron precisamente los Grupos Clarin,
Hadad y Telefénica, que se mencionaban mas arriba.

. Entrevista a Eliseo Veroén, “Los medios tienen miedo de enfrentar a

Kirchner”, diario Perfil, suplemento “El Observador”, domingo 12 de
marzo de 2006, pags. 12-13.

. La dificultad para tomar como parametro de valoracion este tipo de en-

cuestas reside en que su publicacion en los diarios escatima datos técni-
cos imprescindibles para su valoraciéon. En una investigacion previa he-
mos discutido en profundidad las falencias que tuvo la difusién de este
tipo de encuestas a través de la prensa. Resumiendo lo alli expresado, ge-
neralmente las noticias sobre estos sondeos carecen de la ficha técnica
que los sustenta. Pero ademas, se homologan resultados de estudios que
suelen responder a cuestionarios diferentes: “Es claro que no puede ser
comparable el indice resultante de la pregunta ‘¢ Cual cree que es la ima-
gen del Presidente?‘, que puede aludir a la imagen social percibida, a
‘¢ Qué imagen tiene Ud. del Presidente?‘, como tampoco es comparable
el resultado de preguntar si la imagen es Buena o Mala, que si es Buena,
Regular o Mala (en donde el regular no necesariamente marca el término
medio de valoracion, sino que también puede ser interpretado como una
opcién negativa). De la misma manera, en preguntas de este tipo la dife-
rencia entre el ‘No sabe’y el ‘No contesta’ es de suyo elocuente” (Amado
Suarez - Bongiovanni, “La publicaciéon de encuestas: mas alla de una
cuestion de imagen”, Il Congreso Panamericano de Comunicacion, Uni-
versidad de Buenos Aires, junio de 2005, disponible en http://www.
catedraa.com.ar/investigaciones/ponencias/ponencias-home.html)

. EI'ICG consta de cinco preguntas cerradas que miden la percepciéon de

la poblacion en varios campos de desempefio del gobierno nacional, a
saber: evaluacion general, preocupacion por el interés general, eficiencia
en la administracion del gasto publico, honestidad de los funcionarios y
capacidad para resolver los problemas del pais.
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RESUMEN

La campafa electoral que tuvo lugar en la Argentina durante el afio
2005 se desarrollo en un escenario particular, con una intensa cam-
pafia publicitaria de gobierno y con medios de prensa oficiando co-
mo meros trasmisores de los actos proselitistas. Los dispares resul-
tados electorales nos proponen poner en cuestion la aparente
correlacion de la variable comunicacion-votos obtenidos, dado que
no en todos los distritos la mayor exposicién mediatica (en prensa o
en publicidad) significé mejores porcentuales. De ahi que se plantee
la necesidad de profundizar la investigacion sobre los efectos de la
comunicacién politica y la participacion que en ella tienen sus tres
actores, politicos, periodistas y opinion publica, para propiciar un es-
cenario de intercambio verdaderamente plural y democratico.
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