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Introduccion

En la presente investigacion proponemos abordar las campafias electorales
desde 1983 hasta 1999. Nuestro corpus esta integrado por los spots publicitarios de las
campaias politicas correspondientes a las candidaturas de Raul Alfonsin (1983), Carlos
Satl Menem (1989 y 1995) y Fernando De la Rua (1999). Las publicidades de las
campafas electorales seleccionadas corresponden a candidatos que posteriormente
resultaron electos como presidentes de la nacion. Cabe aclarar que si bien éste es el
motivo en el que se funda la representatividad del corpus, no se trata de considerar o
evaluar la efectividad de las estrategias en juego, sino de analizar las representaciones
puestas en circulacion en las mismas.

Tomamos como punto de inicio la campafia de Raal Alfonsin ya que con ésta se
inician en Argentina las campafias publicitarias profesionales. A la vez consideramos
como limite la campafia de De la Rlia, ya que con posterioridad a ésta se transforma el
marco legal y econdémico del campo publicitario con la promulgacion de la ley
nro.25.600 de financiamiento de los partidos politicos que recortd los presupuestos
destinados a publicidad e impuso una serie de condiciones inclusive temporales en
relacion a las campaiias proselitistas. A esto se agrega que, como sefiala Alberto Borrini,
el penoso desenlace del gobierno de la Alianza provoco un rechazo del marketing y de
la publicidad que convirti6 a las campanas del 2003 en las mas “anémicas, carentes de
ideas y menos influyentes de la historia™.

El presente trabajo propone, a modo de hipotesis, que las representaciones
puestas en juego en los enunciados audiovisuales del corpus, y especificamente la
complejizacion de las estrategias discursivas de legitimacion del enunciador y de
verosimilizacion del enunciado, responderia al reconocimiento de la pérdida progresiva
de credibilidad atribuida al discurso politico como tal. En otros términos, proponemos
como hipoétesis que a medida que la palabra politica deja de resultar creible, los
esfuerzos para volverla verosimil son aun mayores. En este sentido las estrategias
discursivas del corpus dan cuenta de ciertas modificaciones del discurso social y del
progresivo distanciamiento de la sociedad civil en relacion a la esfera de lo politico.

Marco Tedrico

Para el presente trabajo partimos de la teoria de los Discursos Sociales de Eliseo
Ver6n y en particular sus investigaciones sobre discurso politico y mediatizacion de la
politica.

En este marco, el discurso es entendido como todo fenomeno de manifestacion
espacio-temporal del sentido, cualquiera sea el soporte significante —en este sentido, no
se limita a la lengua propiamente dicha— En otras palabras, llamamos discurso a un
recorte que se realiza en la red de semiosis y cuyo sentido se configura espacio-
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temporalmente en una materia significante cualquiera. El andlisis de los discursos
sociales abre asi el camino hacia el estudio de la construccion social de lo real.

El discurso politico va a adoptar diferentes soportes para la produccion de sus
actos de enunciacion. Nosotros nos centraremos en los medios audiovisuales como uno
de los soportes de dicho discurso y, en particular, en los enunciados seleccionados para
el corpus.

Asimismo, cabe destacar un fendmeno particular: la mediatizacion de las
sociedades industriales, que afecta a todos los discursos sociales, y en particular al
discurso politico.

Segin Veron, la sociedad mediatizada emerge a medida que las practicas
institucionales de una sociedad medidtica se transforman en profundidad porque existen
los medios. El paso de las sociedades mediaticas a las sociedades mediatizadas expresa
en realidad la adaptacion de las instituciones de las democracias industriales a los
medios, que se transforman en los mediadores insoslayables de la gestion de lo social,
aunque esta ultima contintie estando a cargo del sistema politico.

Como resultado de este proceso, las estrategias discursivas caracterizadas
durante mucho tiempo como estrategias de la escritura y de la palabra, han debido
hacerse cargo de nuevos soportes materiales. La imagen televisiva se ha convertido en
el mas importante de estos soportes, y el espacio de la pantalla de television se ha vuelto
el principal lugar de manifestacion de los ceremoniales del Estado.

La television ha generalizado la construccion, en el orden simbdlico, de lo que
Veron denomina el cuerpo significante. La enunciacion politica pasa ahora por la
elaboracion del cuerpo politico. El cuerpo politico no es el cuerpo significante de un
ciudadano cualquiera: interpela la imagen corporal del televidente, activa en éste los
modos de lectura de la gestualidad cotidiana, pero se encuentra en ligero desfasaje con
respecto a dicha gestualidad. En consecuencia, la mediatizacion abre nuevas
dimensiones al andlisis del discurso politico, entre las que cobra particular importancia
la imagen.

Campaiia electoral: Alfonsin 1983

La campafia electoral del candidato radical Raul Alfonsin estuvo a cargo del
publicista David Ratto y sus colegas del circulo creativo. Las areas en las cuales se
dividid la campafia fueron: la politica —a cargo del propio Alfonsin—, la coordinacion —
realizada por Emilio Gibaja—, la conceptualizacion —por David Ratto— y recursos —a
cargo de German Lopez y Pablo Gowland—. Alfonsin grabd casi treinta spots y una
veintena de mensajes que se emitieron por radio. Ademads, cont6 con un firme anclaje en
los medios graficos.

La campafia de Alfonsin se estructura fuertemente en la contraposicion del
presente democratico vs. el pasado dictatorial. Vida y muerte se asocian a democracia-
presente vs. Dictadura-pasado. En este marco, el presente concentra todos los valores
positivos: representa la vida, la democracia, la legalidad, entre otros valores como la
educacion.

En los spot analizados aparece la imagen de la plaza de Mayo como lugar de
reunion y expresion de la voluntad del pueblo. Asimismo, se introducen citas del
preambulo de la Constitucion Nacional recitado por el candidato a presidente. A partir
de estos enunciados se plantea el retorno a la democracia como un hecho y la
Constitucion se alza como valor absoluto.

Las iniciales de Raul Alfonsin (RA) se asocian a las de Republica Argentina a
partir de la placa final de las publicidades en las cuales se presenta un 6valo horizontal
con dos barras celestes y RA en el centro. No hay una definicién personal del candidato




mads alla de esta asociacion que se da como un hecho que no requiere justificacion. No
hay otra propuesta més que el respeto por la constitucion. Tampoco hay un adversario
politico partidario sino la oposicidon con el momento anterior, la dictadura.

Asimismo, al configurarse el pasado en términos de gobierno dictatorial =
muerte, por oposicion, a presente = gobierno democratico = vida = Alfonsin, al
enunciatario casi no le cabe opcidn, ya que en la medida en que reconozca estos valores
apostara por la deixis positiva.

Esta asimilacion presupone, al mismo tiempo, que los otros candidatos no son
“democraticos” o al menos que no respetaran la Constitucion. Asi, se propone la
legalidad a partir de la Constitucion Nacional, ley superior a todas las leyes y que abarca
no solo a todos los argentinos sino también a aquellos que habiten el pais.

De este manera, podemos plantear, a nivel de programa narrativo virtual un
sujeto de hacer (el votante representado en el pueblo) que hace que el sujeto de estado
(argentinos) que esta en disyuncion con el paradigma Vida / Democracia / Patria, pase
de la disyuncién a la conjuncion con estos objetos. Evidentemente esta conjuncion se
daria extra-discursivamente a partir de que el Tu interpretante se identifique con esa
propuesta y decida votar al candidato radical. Sin embargo, casi no hay opcion si
entendemos que el planteo nos lleva a elegir entre vida/muerte.

Esta carencia de opcion —este no poder no hacer— se ve reflejado en el slogan de
campafia en el que se elimina el condicional propio de la instancia electoral: Ahora
Alfonsin.

Campaiia electoral: Menem 1989

En 1989, el costo de las campafias fue de 20 millones de dolares, el doble de lo
que habian demandado las de 1983. La campafia menemista, en particular, buscaba
provocar “media events” o acontecimientos periodisticos que obligaran a la prensa a
cubrirlos. El candidato apuntaba a los programas televisivos o al entorno editorial de los
mensajes graficos. Esos fueron los puntos a explotar principalmente, no tanto asi las
tandas en television. Es por ello que en esta campana en particular la produccién de
spots fue reducida.

Podemos plantear dos ejes principales a nivel audiovisual en relacion a las
publicidades: las propagandas centradas en una convocatoria especifica y aquellas que
apelan al humor.

En los spots analizados, la bandera de campana es “la revolucion productiva” y
“la liberacion nacional”. Con la revolucidon productiva se asume la estabilidad, la
revalorizacion de la moneda nacional, el futuro de los nifios, el trabajo, el poder hacer.
Sin embargo, subyace como eje de campafia el pardmetro econémico para configurar los
espacios, el tiempo y los sujetos. La fuerte apelacion al contradestinatario (radicalismo)
es a su punto mas débil: el desastre inflacionario en el cual derivé el mandato de
Alfonsin, pero por otro lado, se apunta a reducir la vida —y la muerte— de los argentinos
a un parametro inicamente econdmico.

La segunda campafia de nuestro corpus (Menem 1989) reconoce en sus
condiciones de produccion la problematica inflacionaria del mandato presidencial
anterior y la asocia al partido gobernante (radicalismo) y con ello también al candidato
opositor (Eduardo Angeloz-radical). Asi, la imagen de Menem se impone como garante
de la economia del pais.

El desdoblamiento en dos ejes de campaia (convocatoria y humor) propone una
estrategia mas amplia de acercamiento y captacion de votantes. En si misma, reconoce
cierto alejamiento de los ciudadanos con respecto a los candidatos politicos. El



candidato ya no habla desde un balcon sino que desde el vehiculo convoca y guia el
“andar” de la multitud, se vuelca a las calles. Asimismo, plantea el triunfo, la victoria,
el “ganar” homologandolo al pueblo. Gana Menem = Ganamos todos.

Por otra parte, retoma términos muy marcados por el uso dentro del peronismo
como “compafiero”, “victoria”, “triunfo”. Con ello, se pretende la asociacion del
candidato Menem al ex presidente Perdn y su gobierno y pretende inscribirse en dicha
trayectoria. En comparacién a la campafa anterior (Alfonsin 1983), aqui aparece la
figura del contradestinatario como el adversario politico (el otro candidato).

La marcada oposicion partidaria (justicialismo vs. radicalismo), el construirse
como garante de la economia, la certeza del triunfo (“Menem va a ganar/a triunfar), ser
el rostro de la multitud y la inscripcion en una determinada trayectoria histdrica
socialmente reconocida, constituyen las estrategias de diferenciacion y jerarquizacion
del candidato.

El humor se incorpora en términos de complicidad con el enunciatario en la
evaluacion del gobierno anterior. Por otra parte, se utiliza como promesa para distender
el grave flagelo economico del presente: cuando Menem gane podremos reir y
despreocuparnos. En esta serie aparece lo econdmico como un factor decisivo y las
propuestas se centran en torno a este eje.

Campana electoral: Menem 1995

A partir de la reforma constitucional de 1994, éste es el primer caso en la
Argentina en el cual un presidente puede presentarse para ser re-electo. La publicidad
electoral tuvo en cuenta esta particularidad.

La campaiia costd aproximadamente cincuenta millones de dolares. En abril de
1995, aparecen en TV los primeros spots “A triunfar” y dos slices-of-life’ (trozos de
vida) “Abuela” e “Indecisos”. Por tiltimo, aparece la serie track-track. Esta constituyé lo
mejor de la campafia segun los criticos del marketing politico. Consistia en spots cortos
de 10 segundos cuyo slogan era “Hizo mas que nadie, hard mucho mas”, en los que se
exponia la obra de gobierno. Al ser tan breves, permitia que fueran emitidos varias
veces al dia. La publicidad grafica fue escasa en relacion a la campaiia anterior.

Esta campaiia electoral parte de una situacion especifica: la reeleccion. Desde
este marco se describen, a través de las imagenes como de los enunciados lingiiisticos:
la estabilidad, el plan econémico, los créditos, las obras (Yaciretd), la derogacion del
servicio militar obligatorio, etc. como “hechos” cuyo autor fue uno solo: Menem.

Un ejemplo de ello, podemos observarlo en el spot “indecisos” en el cual, la
diégesis presenta cuatro actores en particular (dos hombres y dos mujeres). El didlogo-
debate entre los mismos es sobre la eleccion del candidato a presidente. Una de las
parejas interpela al otro personaje masculino (“Si pero no nos salgamos del tema”/”No
puedo creer que todavia sigas dudando”) incitando a que se decida por quién votar. La
duda aparece como inaceptable, en la medida en que la eleccion es del orden de la
evidencia. Asi, mediante la conversacion se establece el voto a Menem en términos de
deber-hacer.

La evidencia se basa en la constatacion de acciones positivas del gobierno de Menem en
oposicion a acciones o hechos atribuidos a gobiernos anteriores

Antes

”Las remarcaciones”, "’la hiper” (alude a la hiperinflacion durante el periodo de
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Raul Alfonsin), ”la colimba”, “no habia créditos®, “no habia posibilidad de reeleccion®.

? slices-of-life: trozos de vida. Término acufiado desde el marketing .



Ahora

Estabilidad, plan econdémico, derogacion del servicio militar obligatorio,
créditos, posibilidad de reeleccion (reforma constitucional).

La reeleccion también es obra del candidato y se incorpora dentro de “lo hecho”
y con valor positivo. Antes no habia posibilidad de eleccion, ahora si. Las diferentes
realizaciones del candidato se enumeran y se plantean de forma equivalente. En la
enunciacion de las necesidades del pueblo (ahora satisfechas) estd la reeleccion. Al
igual que los créditos, por ejemplo, el pueblo necesitaba que Menem fuera reelecto.

Todos los valores positivos aparecen como consecuencia del hacer del actor
Menem. Por el contrario, se resignifican y relativizan los valores negativos como el
“efecto tequila” (“Imaginate esta crisis sin Menem, sin el plan econémico”).

La serie de acciones positivas imponen el deber hacer sobre la base de dar
continuidad a éstas; pero a la vez se plantea que el personaje estd en deuda con el
candidato: gracias a Menem pudo comprar su departamento, su hermano no tuvo que
hacer la colimba, y puede vivir en un pais con estabilidad econémica.

Al igual que la campana a presidente de 1989, se traza un eje econdémico para
plantear las representaciones. El candidato se legitima a partir de todo lo hecho
(absolutizando la competencia del hacer) y se establece una relacion de deuda del
votante con el candidato por todo lo que éste hizo: por todo lo que hizo debemos
retribuirlo con el voto.

Sin embargo, a partir de esto, se elimina del planteo el deber hacer del
gobernante (obligacion del mismo con el pueblo). Con ello todo lo “hecho” se construye
en términos de deuda para con el candidato. Y el deber-hacer se traslada al pueblo
(garantizar la continuidad de Menem en el gobierno a través del voto).

Las estrategias discursivas son variadas: spot ficcionales, metaenunciadores que
funcionan como garantes de verdad y diferentes configuraciones extradiegéticas que
intentan identificar el destinatario con el espectador. Las representaciones del candidato
fundan su legitimidad (por todo lo que hizo) y asimismo, establecen que faltan cosas
por hacer.

Aqui la diversidad de la propuesta es ain mayor que en la campaia anterior. La
trayectoria del candidato se inscribe en el pasado inmediato, su presidencia desde 1989
a 1995. Menem ocupa todos los tiempos: es pasado, presente y futuro. Se presenta una
absolutizacion de la competencia del hacer: referencias constantes a obras tanto a través
de las imagenes como de los textos lingiiisticos, slogan “Hizo més que nadie”, incluso
la reeleccion (hasta es €l mismo quien hace que sea posible volver a votarlo). También
se establecen apelaciones emotivas: recuerdos, anécdotas, suefios, etc. Estas ultimas se
evidencian en dos spots en particular protagonizados por Duhalde y Ortega
respectivamente que establecen a partir del rol de testigos una relacion afectiva con el
candidato (“cuantas lindas anécdotas”, “cuando empezdbamos a sofiar juntos”, etc)

Tras seis afios de gobierno, las representaciones planteadas para la reeleccion
recurren a testimonios, emociones, atribuyen todo “lo hecho” al candidato, retoman el
flagelo de la hiperinflacion para reforzar el contradestinatario, van del jingle superficial
y pegadizo a la confesion testimonial de los personajes. El esfuerzo en las estrategias
para lograr la verosimilizacion de los enunciados y la jerarquizacion del candidato es
complejo: al estar gobernando debe fundar su legitimidad en lo hecho y a la vez sefialar
cosas pendientes por qué continuar. Para ello, el eje de las representaciones se plantea
en términos de deuda: por todo lo que hizo por nosotros, debemos retribuirlo votandolo.



Campana electoral: De La Raa 1999

Las campafias electorales de 1999 costaron cuarenta millones de délares mas que
las de 1995 y diez veces mas que las de 1983. En éstas se recurrio, principalmente, a la
produccion audiovisual, la que fue acompafiada, en menor medida, por grafica y
anuncios radiales.

El candidato a presidente por la Alianza fue Fernando De la Rua. En 1998, a
pedido del mismo, Miguel de Sal hizo una lista de fortalezas y debilidades para las
internas. Las fuerzas potenciales del candidato lo caracterizaban como sincero,
profesional, responsable, principista, previsible, mesurado, experto. Sin embargo, las
debilidades aparentes lo categorizaban como frio, calculador, estatico, radical (su
afiliacion partidaria en el pasado era vista como una debilidad), ejecutivo y aburrido.
Sobre esta base se produjo la campana.

La mayoria de las publicidades de esta campafia son protagonizadas por el
candidato Fernando De La Rua. En éstas, el candidato funda su legitimidad en el pueblo
(“fue mi pueblo el que me trajo hasta aqui”) y en una acumulaciéon de competencias a
partir de cualidades personales (“sé como solucionar problemas”, “ser honesto”, etc) y
los multiples roles tematicos que asume (médico, maestro, empleador, etc).

Ademas, las representaciones propuestas se establecen a partir del paradigma
verdad/falsedad. Esto se plantea a través de los valores de verdad (por oposicion a
“cambio falso” y por deslegitimacion de la palabra del otro), por un lado y de la
cantidad (mayoria) en términos de representatividad, (slogan “somos més”), por el otro.

Por otra parte, se establece una réplica violenta al contradestinatario a partir de
las imagenes y los enunciados lingiiisticos. Los enunciados analizados tienen un
contradestinatario comun: Menem. A partir del mismo todas las asociaciones negativas
se dirigen a su gobierno y posteriormente a los candidatos del mismo partido:
Justicialismo.

El primer spot, a través de sus imagenes, hace referencia explicita al ex
presidente y al pedido del mismo para posibilitar su presentacion (por tercera vez) a las
elecciones. Aunque esta solicitud le fue denegada, en el momento de produccion del
texto, aun no estaba resuelta dicha postulacion, por lo tanto, los primeros ejes de la
campaia lo ubican como adversario. Posteriormente, se amplia este contradestinatario a
todo el partido justicialista, y se atribuyen todos los anti-valores configurados en torno a
Menem y el menemismo a todo el bloque justicialista.

Existen dos momentos de campafia, el primero bajo el slogan “Alguien esta
pensando en la gente” y “Somos mdas”. Los primeros spots plantean representaciones
que operan fuertemente sobre el hacer-saber; esto responde a la falta de “visibilidad”
mediatica del candidato y la necesidad de instaurar su imagen politica. Los otros estan
mas concentrados en representaciones que impulsen el hacer-hacer. Esto evidencia
también el transcurso de la campana y la proximidad de la fecha electoral.

Una de las particularidades de la campafia la constituye el spot futurista en el
cual se el candidato se presenta como presidente ya electo. En este caso, podemos
observar la coherencia entre el planteo de la campafia y este enunciado en particular.
Con ¢l, se evidencia el reconocimiento de la desconfianza hacia las promesas de
campafia que posteriormente no son cumplidas. De esta manera, se verosimilizan los
demas enunciados y se refuerza el paradigma de discurso verdadero vs. discurso falso
que recorre la campaia.

Por ultimo, el spot ficcional establece fuertemente el hacer-hacer, esto responde
a que el “saber” ya se cuenta entre las competencias del enunciatario. Para suscitar el
querer se enuncia la falta de competencia presupuesta y se incita al enunciatario a



contraponer una imagen positiva de si mismo (“Nos vieron cara de estipidos, pero no
somos estupidos”). La proximidad de la fecha electoral se corresponde a la impronta del
spot.

Conclusiones

A partir del abordaje de los enunciados del corpus, en la campafia alfonsinista de
1983, vamos desde citas a la Constitucion Nacional, hasta la corporizacion de la
democracia y la vida en la figura del candidato por oposicion a muerte y pasado
dictatorial. En 1989, los parametros vida/muerte aparecen vinculados a la moneda
nacional, sobre un fuerte eje economico se plantean las representaciones y se apela al
humor y la convocatoria. En la campafa de 1995, se utilizan diferentes recursos: a la
ficcion (spot ficcionales), a la objetivacion (spots con enunciadores y enunciatarios
extradiegéticos) y al testimonio (spots con testigos que funcionan como garantes de
verdad), las representaciones se establecen a partir de un eje econdmico, como sucede
en la campafa anterior, sin embargo, se complejizan y amplian las estrategias utilizadas.

La ultima campafia de nuestro corpus corresponde a la candidatura de Fernando
de la Rua. En ella, se presenta un extremo cuidado en la construccion de la competencia
del candidato y en los roles tematicos que se le asignan. Por otra parte, se realiza una
fuerte interpelacion al enunciatario a través del eje 0jo-ojo. Asi, como sefiala Verdn,
esta construccion funda la credibilidad del enunciador sobre la base del contacto indicial
representado por la mirada. La creencia se desplaza de la veracidad fundada en los
hechos a la confianza depositada en quien lo enuncia. En este caso, la confianza en el
enunciado del candidato. Hay también una violenta réplica al contradestinatario y su
partido desde la acusacion explicita (imagen de Menem riendo y en una Ferrari), el
insulto explicito al otro (“ser estipido”), la exclusion total (“al que le aburra, que se
vaya”) hasta la deslegitimacion del discurso términos de mentira (";jahora son
ellos...?).

Asi, el presente trabajo expone que las representaciones puestas en juego en los
enunciados audiovisuales del corpus, y especificamente la complejizacion de las
estrategias discursivas de legitimacion del enunciador y de verosimilizacion del
enunciado puede ser referido a la necesidad de que la representacién del candidato
electoral resulte creible, en un contexto en que, a juzgar por éstas, esto resulta cada vez
mas dificil de lograr.

Asimismo, la construccion de la figura del enunciador es cada vez mas compleja
por lo que se va incrementando la variedad de iméagenes y planos como asi también la
configuracion de los enunciados lingiiisticos.

Asi se puede observar en los textos, al menos como supuesto de las estrategias
desarrolladas, una progresiva pérdida de credibilidad de la palabra y de la imagen de la
clase politica.
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