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Resumen:

Los medios de comunicacion, y en especial la television, se ha convertido en la her-
ramienta mas adecuada para hacer llegar un mensaje a toda la ciudadania en tiem-
pos electorales, ya que antes los dirigentes politicos tenian la posibilidad de tener un
contacto directo con sus electores, y esto es en la actualidad practicamente imposi-
ble. En esta investigacion pretendimos conocer que trasmitieron los jingles politicos
de campaiia, cuales son las formas y las principales herramientas de comunicacion
de los partidos politicos locales, cual fue el marketing politico desarrollo en tiempos
electorales en escenarios locales, como los candidatos comunican sus propuestas a
los electores y cudles son las percepciones ciudadanas en las elecciones locales en la
ciudad de Villa Mercedes (SL), Argentina de julio 2001. El analisis de las elecciones
locales demuestra ademads, que amplios sectores de la poblacion no se sienten atrai-
dos ni representados por los partidos politicos que actuaron en la puja electoral
donde la caracteristica distintiva resulto en el retraimiento de la participacion de los
ciudadanos en el acto electoral que puede considerarse como un llamativo sintoma
de la disconformidad de éstos con la forma de actuar de los politicos en general y un
claro “desenchufe” con lo publico.

Palabras claves: Jingles; percepciones; elecciones; ciudadania

Resumo:

Os meios de comunicacao, especialmente a televisdo, sdo os instrumentos mais ade-
quados para levar uma mensagem a todos os cidadaos em época de elei¢des, uma vez
que, anteriormente, os lideres politicos podiam ter contato direto com seus eleitores,
0 que é praticamente impossivel atualmente. Nesta pesquisa, buscamos conhecer o
que transmitiram os jingles politicos utilizados nas campanhas, quais as formas e
principais ferramentas de comunicacdo adotadas pelos partidos politicos locais, qual
o marketing politico utilizado no periodo eleitoral nos cenarios locais, como os can-
didatos comunicam suas propostas aos eleitores e quais as percepc¢oes dos cidadaos
nas eleicdes na cidade de Villa Mercedes (SL), Argentina, em julho de 2001. A andlise
das eleicdes locais demonstra que um grande segmento da populagdo ndo se sente
atraido nem representado pelos partidos politicos que atuaram na disputa eleitoral,
sendo que esta caracteristica resultou no afastamento, na nao participacao do cida-
dédo no ato eleitoral, o que pode ser considerado um sintoma marcante do desencon-
tro entre os cidadaos e a forma de atuagao dos politicos em geral, uma clara descone-
Xdo com o publico.

Palavras-chave: Jingles, percepcdes, eleicdes, cidadania

Abstract:

The media, especially television, has become the most appropriate tool to deliver a
message to all citizens at election time, since before the political leaders were able to
have direct contact with their constituents, and this is now impossible. In this study
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we sought to know who will transmit political campaign jingles, which are the forms
and the main communication tools of local political parties, which was the political
marketing development at election time in local settings, as the candidates commu-
nicate their proposals to the voters and what are the perceptions of citizens in local
elections in the city of Villa Mercedes (SL), Argentina in July 2001. Analysis of local
elections also shows that large segments of the population are drawn or represented
by political parties that act in election bid where the distinguishing feature resulted
in the withdrawal of the participation of citizens in the electoral act can be regarded
as a striking symptom of disagreement between them and the modus operandi of
politicians in general and a clear “disconnect” with the public.

Keywords: Jingles, perceptions, elections, citizenship

Introduccion:

La sociedad de informacion propugna y pretende un protagonismo de las redes
comunicativas y medios en la constitucion de identidades, en la organizacion de rela-
tos y en el manejo de imaginarios colectivos. Sin embargo, un nuevo escenario para
la democracia confronta los resabios de modelos econdémicos, politicos, militares y
medidticos, con la capacidad y la alternativa de nuevos canales y formas comuni-
cativas ejercidas por la ciudadania. Los medios de comunicacion, y en especial la
television, se ha convertido en la herramienta mas adecuada para hacer llegar un
mensaje a toda la ciudadania en tiempos electorales, ya que antes los dirigentes poli-
ticos tenian la posibilidad de tener un contacto directo con sus electores, y esto es en
la actualidad practicamente imposible. Comunicacion y marketing politico ademas
se han aliado para posibilitar una comunicacion politica mas efectiva. Técnicas, con-
junto de reflexiones, espacio de actividades y campo de investigaciones conforman
la esfera de la comunicacion politica que Andre Gosselin (1998) comprende como
una cartografia integrada por accidn-recepcion y arenas-territorios.

En esta investigacion pretendemos conocer que trasmitieron los jingles politicos
de campafia, cuales son las formas y las principales herramientas de comunicacion
de los partidos politicos locales, cual fue el marketing politico desarrollo en tiempos
electorales en escenarios locales, como los candidatos comunican sus propuestas a
los electores y cudles son las percepciones ciudadanas en las elecciones locales en la
ciudad de Villa Mercedes (SL), Argentina de julio 2001.

El jingle publicitario en la politica es un instrumento publicitario que posibi-
lita una comunicacion mas efectiva de la politica con los publicos mediaticos y la
radio continua aun siendo un poderoso medio en la vasta geografia latinoamerica-
na. En esta investigacion pretendemos conocer cuales son los imaginarios que nos
transmitieron los partidos politicos locales a través de sus jingles radiales en las elec-
ciones locales de Octubre de 1999 y junio del 2000 en la ciudad de Villa Mercedes
(SL), Argentina. Ademas intentamos describir como el distinto poder econémico de
los partidos, una metodologia comun y compartida y las “desigualdades politicas”
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(o desigualdades mediaticas) posibilitan una presencia mas continuada en los me-
dios de la agrupacion politica mas poderosa. El analisis se referird a un corpus de
jingles y publicidad radial emitida por la mayoria de los partidos en las radios de
Villa Mercedes, sobre todo las de frecuencia modulada (FM). En la ciudad existen en
la actualidad mads de cuarenta radios de frecuencia modulada, fenémeno en creci-
miento que se inicio hace quince afios en la Argentina y en el marco de la anarquia
juridica que vive el sector. Tradicionalmente la radiodifusion ha sido considerada en
un segundo plano respecto de la libertad de presa, en la consideracion erréonea de
que se trata de un servicio comercial y a veinte afios de la restauracion del régimen
democratico la Argentina continua con el marco legal creado por la Dictadura Mili-
tar, y los legisladores tienen una deuda con la sociedad en este tema y la situacion es
preocupante cuando se advierte que las tres ultimas leyes aplicables en materia de
radiodifusion son herencia de gobiernos de facto como las sancionadas en 1957 (de-
creto ley 15.460/57, ratificado por la ley 14.467), en 1972 (19.798 llamada de teleco-
municaciones, cuyo titulo V comprendia las normas sobre radiodifusion) y en 1980,
con la 22.285, hoy vigente.

La fuerza politica hegemonica en la provincia de San Luis en los ultimos veinte
afos ha sido el partido Justicialista conducido por los hermanos Rodriguez Sad, que
ha menudo ha participado de las elecciones provinciales constituyendo frentes elec-
torales. Adolfo Rodriguez Saa llegd a la Gobernacion en diciembre de 1983 y condujo
la provincia de San Luis por espacio de cinco mandatos consecutivos, tras reformar
la constitucion provincial.

Medios, publicidad y Jingles:

Un mensaje medidtico es persuasivo, no es inocente y comunica emociones y sen-
timientos, induce a elecciones y preferencias y motiva a las personas respecto a pro-
positos a buscar en la vida social. Un mensaje mediatico es ademas una imagen de
mundo que construye el comunicador y con el que intenta seducir a sus publicos. Exis-
ten variadas definiciones de publicidad que exponen las dificultades de caracterizar
esa actividad en tanto teoria y practica. (BILLOROU, O. P.1993:3) en Introduccion a la
Publicidad define a la publicidad en funcion del proceso de marketing de esta forma:

Es la técnica de comunicacion multiple que utiliza en forma paga medios de
difusion para la obtenciéon de objetivos comerciales predeterminados, a tra-
vés de la formacién, cambio o refuerzo de la actitud de las personas sometida
a su accion. (BILLOROU, 0. P.1993:3)

El autor caracteriza la publicidad como una técnica, de comunicacion multiple,
usando medios de difusion que busca alcanzar objetivos comerciales predermina-
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dos. Umberto Eco (1975:294) sefiala que la técnica publicitaria puede estar fundada
en el presupuesto informativo de un anuncio atrae mayor atencion cuando es mayor
la violacion a las normas comunicativas usuales. Afirma Eco que:

“un publicitario responsable (y con ambiciones estéticas) siempre intentara
realizar su propio reclamo por medio de soluciones originales que se impon-
gan precisamente por su originalidad...” (ECO U. 1975:294)

Segun Verodn la semiotica moderna ha vivido tres momentos: una semiotica de
primera generacion surgida alrededor de los 60 con postulados de Sausssure - inma-
nentista-estructuralista que define al objeto de estudio como sistema de signos, sin
atender al analisis psicoldgico o socioldgico, una semidtica de segunda generacion o de
produccion que aparece en los 70 donde la produccion de sentidos se integraba a un
discurso que reconstruia procesos sociales y una semiotica de tercera generacion o de
recepcion que surge en los 80 y que integra los efectos de sentido tratando de comple-
tar la articulacion entre consumo de discursos y produccion (VERON, E. b, 1987)

Roland Barthes, un semidlogo de la primera generacion sefialaba hace cuarenta
afos que la semiologia tiene por objeto todos los sistemas de signos' y que ellos cons-
tituyen sistemas de significacion. Es decir, estudia los sistemas de los signos mads alla
de su origen.

A menudo el discurso publicitario recoge las viejas retoricas, las historias, las
misticas e imagenes de mundos ideoldgicos que descansan en lo social. Sus codigos,
dramatizacion, lenguajes e imagenes constituyen un armado y entramado virtual
de sonidos y voces libertarias donde la sociedad se reencuentra, socializa y pacta de
nuevo con un fugaz, complejo, e inestable orden de cosas. Se afirma en materia pu-
blicitaria cuando los mensajes propuestos no son “correctos” pueden ser premiados
por una actitud de indiferencia de sus audiencias. Todas las personas, empresas,
productos, marcas, servicios, instituciones exponen una imagen y como no es posi-
ble no comunicar generan directa o indirectamente comunicaciones. Esa imagen es
entonces un elemento sensible en las actitudes que recoge el producto. “es uno de los
factores de mayor peso en la formacidn de la actitud final hacia un producto” (BILLO-
ROU, O. P., 1993:213)

Examen de los Jingles en la campaiia politica:

Jingles “Municipales”

El candidato a Intendente Municipal de la ciudad de Villa Mercedes en una de
las formulas del Frente Justicialista resulto ganadora y recibio el apoyo y “rebote” de

1 Barthes, R (1972) “Retorica de la Imagen” en La Semiologia. Tiempo Contemporaneo, Buenos Aires.
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la publicidad politica del Frente Justicialista que se presentaba a las elecciones legis-
lativas provinciales. El partido Union y Libertad (PUL) competia con una féormula a
nivel municipal, pero apoyaba al Frente Justicialista en el orden provincial.

Musica: Grupo Menphis, La Blusera

Musica: “una ciudad llena de agujeros..todos peleando para llegar primero....
cambiemos la suerte ...”

Loc: Por el desarrollo comunitario, la salud, el deporte y los quehaceres de
la gente. Por la comunidad de la familia villamercedina los jovenes deben
ocupar el espacio de hoy. Lino Walter Aguilar Intendente..Karina Arena Vi-
ceintendente....

Un corto de los candidatos al Municipio de Villa Mercedes en donde se describia
primero una ciudad con muchos agujeros y luego se apelaba a conceptos como el
desarrollo comunitario, la salud, el deporte y los quehaceres de la gente y en donde
se invitaba a la juventud a ocupar espacios de participacion fue difundido por la for-
mula municipal.

El PUL proponia en sus cortos una ciudad limpia y pujante, una administracion
participativa, pero en donde se destacaban los problemas urbanos de falta de seguri-
dad, la falta de trabajo, y el tema educativo.

Musica:
Loc. “Unidos y en libertad....

Brigger: “Tenemos un problema de seguridad, tenemos un problema de falta
de trabajo en Mercedes, nos tenemos que hacer cargo de las escuelas noc-
turnas...propone el PUL para el afio 99 y comienzos del 2000 blanquear la
situaciéon impositiva de Mercedes y arrancar de cero...beneficiemos al que
pago gero liberemos al que no lo pudo hacer” - (Harold Brigger candidato a
Intendente del Partido Union y Libertad)

Operador: Musica....

Brigger: “Quiero una ciudad limpia y pujante Una administracién transparen-
te y participativa.

Suefio con una nivelacién de la calidad de vida del mercedino. Suefio con un
Mercedes destacado en el contexto nacional. Puedo generar trabajo para el
desocupado. Puedo hacer esto y mucho ma4s, porque tengo ganas, tengo fe y
me baso en la honestidad”

Loc: Porque quiere, porque suefia, porque puede...Ingeniero Haroldo Brigger
Intendente

Jingles publicitarios cortos del Frente Justicialista:

Nos referimos a este breve publicitario donde se destacaban aquellos indices socio-
-econdmicos en los que la provincia de San Luis se destacaba y otros logros de gestion
de la administracion provincial. Se iniciaban con la frase “Hoy nuestro orgullo es...”. Los
orgullos o satisfacciones positivas que estaban vinculados a indices socioecondmicos en
los que la provincia de San Luis se destacaba en el contexto nacional resultaban de:
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es tener el indice de desempleo més bajo del pais

es tener el ingreso per capita mas alto del pais

es ser la Unica provincia que alcanzo el déficit cero

es ser la provincia con menor endeudamiento del pais
es ser la unica provincia con superavit fiscal

Y otros indices vinculados con los logros de la gestién y administracion pro-
vincial del Gobernador Dr. Adolfo Rodriguez Saa, como:

es ser la provincia mejor administrada del pais

es haber logrado que el presupuesto provincial sea cinco veces mayor

es haber logrado que nuestras exportaciones crecieran diez veces mas.

es haber multiplicado por cinco el total de rutas pavimentadas.

es ser la unica provincia que construyd viviendas para la mitad de su gente.
es estar construyendo la autopista mas moderna del pais

es haber logrado que las localidades con mdas de veinte habitantes tengan
electricidad y gas natural

es haber construido viviendas para tres generaciones

es haber logrado que el agua potable llegue a mas del 90 por ciento de la pro-
vincia

es ser la unica provincia que erradicd las villas miserias

es que cada dia 58.000 chicos reciban su copa de leche

es ser la provincia que mas invierte en ayuda social.

La imagen compuesta resultaba que San Luis era “otro lugar” en Argentina. Un
lugar mas moderno, acogedor y maravilloso. Un lugar donde sus habitantes tenian
viviendas, agua potable, ayuda y contencion social, y rutas pavimentadas, aumento
de las exportaciones, buen presupuesto y buena gestion y administracion.

En tanto, los partidos de la oposicion con menos posibilidades economicas reali-
zaron una sencilla y discreta camparia publicitaria en los medios radiales. Uno de los
cortos publicitarios mostro a candidatos a Concejales del Partido de la Unidn Civica
Radical para la ciudad de Villa Mercedes, en la provincia de San Luis, donde cada
uno decia una palabra.

El concepto de “ponerle limite al poder” era la idea fuerza de los cortos de la
Lista 132 opositora al frente Justicialista en la provincia de San Luis. La menor par-
ticipacion en los medios, la menor frecuencia de salida de estos cortos y la probable
incomprension de un concepto complejo como “ponerle limites” al poder imperante
resultd una clara limitante para esa fuerza politica.

Los jingles del Frente Justicialista

Elecciones del14 de octubre del 2000.

El Frente Justicialista expuso una variada artilleria publicitaria con avisos de
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distinta duracion y en donde el propio Gobernador de San Luis Dr. Adolfo Rodriguez
Saa asumia la conduccion de la misma y un rol destacado en ella. Ello era particular-
mente descatable cuando no habia precisamente elecciones a nivel provincial para
el cargo de gobernador. La participacion activa en la campafia tenia como objetivos
apoyar a otros candidatos de la misma fuerza, a “su equipo” para consolidar y seguir
promoviendo transformaciones en la provincia de San Luis.

En las elecciones del 14 de Octubre de 1999 el Frente Justicialista que adminis-
traba y gobernaba la provincia desde diciembre de 1983 habia utilizado para ganar
las elecciones la fuerte imagen positiva del Gobernador Dr. Adolfo Rodriguez Saa. Un
jingle emitido por radio y television para las elecciones legislativas y municipales -
y donde no estaba en juego el cargo de gobernador - exhibio al propio mandatario
como protagonista principal y hablando a los ciudadanos decia:

“Yo sé que usted valora nuestra gestion, yo sé que usted quiere cuidar este San
Luis confiable 1y previsible que construimos entre todos. El 14, los puntanos
tenemos que elegir entre los hombres que hacen de la politica una discusion
diaria y aquellos que con ideas y certezas aseguran la continuidad de esta
realidad que nos costd tanto alcanzar. El 14 le pido que voten a mi gente, a
mis equipos, que son los que me ayudaron ha hacer este San Luis que ha di-
ferencia del resto del pais tiene fabricas, viviendas, servicios, sueldos dignos
que se cobran en término. Sé que usted no quiere poner palos en la rueda, sé
que cada vez que me voto fuimos protagonista de un San Luis que gano. Hoy
nuevamente le vengo a pedir su voto, le vengo a pedir que vote por San Luis.
Porque el 14, usted elige que San Luis quiere: un San Luis protagonista, que
lucha que suma o aquel San Luis desarraigado, empobrecido, que agachaba la
cabeza y pedia permiso. El 14 vos me vas a decir Adolfo hiciste las cosas bien
o Adolfo gracias por todo. Vos decidis!

El jingle hace referencia a la representacion social de un San Luis confiable y
previsible donde se debe elegir u optar entre quienes garantizan la continuidad de
esa “realidad” - que puede percibirse (de fabricas, viviendas, servicios, sueldos dig-
nos) -, de un San Luis ganador y protagonista en oposicion al San Luis del pasado de-
sarraigado, empobrecido de quienes conciben la politica como una discusion diaria.
Sin embargo, las elecciones eran elecciones legislativas a nivel provincial, donde no
estaba en juego ni se elegia gobernador, pero si Intendente Municipal en la ciudad
de Villa Mercedes. El partido Union y Libertad (PUL) competian con una féormula a
nivel municipal, pero apoyaba al Frente Justicialista en el orden provincial.

Un jingle de campafia con una musica pegadiza y muy entrador servia como
descanso a tanta publicidad politica en donde los candidatos hablaban con el publi-
co.

Musica:

El Gobernador de San Luis Dr. Adolfo Rodriguez Sad dice “Mi equipo son mis
manos, mi e({uipo son mis piernas, mi equipo es mi gestiéon, mi equipo es
imprescindible para gobernar, sin ellos, sin O{)ersonas que ejecuten, no hay fa-
bricas, ni viviendas, ni servicios, ni sueldos dignos que se cobren en término.”

Loc. Hoy mds que nunca vote al equipo de Adolfo Rodriguez Saa.
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Este corto aludia a la conformacion y apoyo que necesitaba el equipo para
apoyar la gestion provincial. Sin equipo, era improbable ejecutar y no habria fabri-
cas, ni viviendas, ni servicios, ni sueldos dignos. Contar con el equipo aseguraba la
continuidad de la gestion.

Un jingle de campafia como cancion, con una musica pegadiza y muy entrador
servia como descanso a los oyentes de tanta publicidad politica en donde los candi-
datos hablaban con el publico.

Jingle:
Musica:
“Porque nada es imposible si miramos lo que fuimos. Porque nada esta perdi-

do, si volvemos a empezar: unidos Si, si unidos si volvemos a creer, si si unidos
si volvemos a crecer.

Mil voces se levantan, mil manos se relajan, hoy votamos un futuro y renace
la esperanza.

Si si unidos tenemos un camino, si si unidos si tenemos un destino. Si si uni-
dos si Mercedes se levanta.

Si si unidos si.renace la esperanza
Si si si unidos si, si si unidos si, Si si Unidos Si. Unidos dos, unidos si
Merlo Intendente Frente Justicialista - Lista 19.

Nuevamente la referencia al equipo de la administracion provincial esta pre-
sente y la necesidad de contar con €l, con los candidatos del gobernador es necesaria,
porque si no ocurre se castigaria al gobernador en un momento de crisis y cortaria
su accionar y desarrollo.

Musica:

El Gobernador de San Luis Dr. Adolfo Rodriguez Sad dice “El 14, usted elige
que San Luis quiere: un San Luis protagonista, que lucha que suma o aquel
San Luis desarraigado, empobrecido, que agachaba la cabeza y pedia permi-

so. El 14 vos me vas a decir Adolfo hiciste las cosas bien o Adolfo gracias por
todo. Vos decidis!

Loc. Hoy mas que nunca vote al equipo de Adolfo Rodriguez Saa.

La publicidad politica hacia referencia a la representacion social de un San
Luis confiable y previsible (protagonista) donde se debe elegir u optar entre

uienes garantizan la continuidad de esa “realidad” - que puede percibirse
?de fabricas, viviendas, servicios, sueldos dignos) -, o de un San Luis pobre y
desarraigado. Las imagenes de dos San Luis: uno progresista de la adminis-
tracidn actual y otro pobre, el de la oposicion, el de antes. Nos recuerda a Ber-
nhard, F. (2000:115) cuando nos trae la idea de obstaculo como un segundo
elemento indisoluble de la construccidn de los discursos politicos.

Musica:

El Gobernador de San Luis Dr. Adolfo Rodriguez Sad dice “este es mi ultimo
mensaje antes del domingo. Estoy triste pero a la vez tranquilo. Triste por-
que el pais atraviesa la crisis mds grave de la historia y esta situaciéon puede
llevar a afectarnos a todos. Tranquilo porque a pesar de todo y gracias a lo
hecho San Luis se mantiene firme y podra soportar mas de un temporal. Me
pregunto, ¢esto significa que hicimos las cosas bien? Eso lo va a decidir Ud.

el {)rc’)ximo domingo. Pero a la hora de votar también quiero que ponga en la
balanza que yo no trabajo para perder ni empatar, que mi equipo y yo tra-
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bajamos para ganar, para que Ud. gane, para que ganemos todos y para que
San Luis gane. No son tiempos de palabras, ni de criticas vacias, es tiempo de
creer, es tiempo de ideas, es tiempo de accion y como siempre esto es 1o mejor
que le vengo a ofrecer. Por eso si ha decidido votar en contra - cuidado!, le
pido que reflexione, si todavia no decidio su voto le pido que confie, piense
en todo lo que construimos juntos, porque Ud. sabe que si bien el camino fue
largo, San Luis, cambio, cambio para mejor, Hoy mas que nunca piense en lo
que logramos, piense en lo que tenemos, piense en lo que queremos todos los
sanluisefios y vote a mi equipo con fe y mi esperanza. Porque hoy mads que
nunca San Luis somos todos. Ud. decide!.

En el mensaje final en una entrega de cortos casi como capitulos Rodriguez Saa
habla de su estado de animo en un sentido coloquial y afirma que él es sélo un ga-
nador. A los indecisos les dice jojo!, piensen, reflexionen y confien en el gobernador.
Al mismo tiempo afirma que es tiempo de ideas, pero de accién y todo lo que tene-
mos lo hemos “construido entre todos”, ya que San Luis ha cambiado y necesitamos
continuar con esta accion votando a los miembros de su equipo. La construccion de
la imagen de un San Luis ideal, maravilloso y deseable de vivir resulto exitosa. La
imagen de una obra publica bien construida es inconstratable. El barrio entrega-
do a nuevos habitantes también solo que son derechos humanos o ciudadanos y no
deberia ser tomado electoralmente en las campafias ya que es una responsabilidad
y tarea de gobierno y un derecho constitucional consagrado por el Art. 14 bis de la
Constitucion Nacional, y por otro lado se oculta las obras mal construidas o con grue-
sas fallas y los barrios que muchas veces se entregaron sin servicios y construidos en
zonas inadecuadas. Esa es la otra cara de la transformacion de San Luis, que en los
discursos oficiales y en los jingles de campafia naturalmente y comprensiblemente
no estuvieron presentes. Percepciones ciudadanas, populismo, promocion industrial
y la idea instalada por los medios a través de la publicidad politica de que “San Luis
somos todos” y que “hoy nuestro orgullo resultaban los que estaban vinculados a in-
dices socioecondmicos en los que la provincia de San Luis se destacaba en el contexto
nacional y otros indices vinculados con los logros de la gestion y administracion pro-
vincial del Gobernador Dr. Adolfo Rodriguez Saa, brindé la mayor victoria electoral
a la administracion gobernante.

Imagenes y elecciones locales

En la modernidad el hombre ha tenido dificultades para insertar su voz en el
espacio publico. Profundas transformaciones se dieron en la practica politica con
el advenimiento de la modernidad y la sociedad de masas y distintos paradigmas
intentan explicar la idea de una sociedad de masas: el paradigma evolucionista, la
analogia organica de Spencer, los lazos sociales de Tonies Durkeheim y la division
del trabajo. La sociedad de masas amplio por un lado el espacio publico, al establecer
una nocion de igualdad y la obtencion del sufragio universal que integro a todos los
hombres de la sociedad, pero por otro lado produjo un mayor distanciamiento de la

p soje|oy

esinbsad o

—
—_—
(@)]



VOZES oL ALOCO

Itajai, v. 11, n.1, jan./jun. 2012

relacion estado-ciudadano. Las instancias de mediacion (YANNUZZI, 1999) amplifi-
caron las demandas y opiniones de los ciudadanos y conformaron la opinion publica
(cohesion social e identidades sociales y politicas). La irrupcion de las organizacio-
nes transformo el espacio publico, se erigié como un nuevo sujeto politico y debilito
la argumentacion y el debate. La vida en las polis presumia la reunion de los ciuda-
danos en un espacio publico donde se generaba la relacion dialogo-persuasion y el
desarrollo del debate politico posibilito a las grandes civilizaciones de la antigiiedad
(Grecia, Roma) desarrollar los lineamientos del sistema politico mas relevante de la
humanidad?.

Yanuzzi (1999) sefiala que

sin o dganlzaczon la participacion del hombre se diluye, con ella toda construc-
cion de poder que se realice en sy seno termina negando el espacio democratico
de la mayoria (YANNUZZI, MARIA DE LOS ANGELES 1999:5)

Justin Lewis (2002) sefiala que las caracteristicas mas sobresalientes de una de-
mocracia moderna estan relacionadas de la calidad de la informacion disponible con
la que se pueden tomar decisiones racionales y documentadas sobre temas de politi-
ca publica y de debate. Las sociedades politicas del siglo XX lucharon entre dos ten-
dencias opuestas: la politizacidn total y el retraimiento de la participacion politica, al
tiempo en que Wolton (1998) ha caracterizado la dimension dramatica que rodea a la
comunicacion y ha afirmado que la politica no puede separarse de la comunicacion y
se ha llamado recientemente infoentretenimiento a la accion que los medios realizan
durante las campafias mezclando el entretenimiento con informacion y se reconoce
al infotainment como el estilo moderno de una camparfia electoral. Asi como el dis-
curso politico no puede separarse de la construccion del adversario?®, Bernhard, F.
(2000:115) nos trae la idea de obstaculo* como un segundo elemento inseparable de
esa construccion y pone énfasis en su andlisis en examinar esa funcion en el seno
de los discursos politicos® Por otro lado, J. G.A. Polock (1973) ha considerado “la ver-
balizacion como un acto politico®” y ha sostenido en su proyecto de interpretacion

2 Amaya, Jorge Alejandro (2000) El esquema de “libertades bdsicas iguales” de Rawls y la “cldusula cerrojo” de la
ley 24.309. El debate politico y la libertad de expresion. Revista Cientifica de la UCES, Universidad de Ciencias Em-
presariales y Sociales, Departamento de Investigaciones. Vol. IV, N° 2 - Primavera 2000, Buenos Aires, pag. 227.

3 Ver Veron E. (1987) La palabra adversativa en El Discurso politico. Lenguaje y acontecimientos”, Bs As, Hachette,
péag. 16 y Bernhard, Florencia (2000) Conceptualizacién, Andlisis, ordenamiento del obstdculo en el discurso poli-
tico. Revista Cientifica de la UCES, Universidad de Ciencias Empresariales y Sociales, Departamento de Investiga-
ciones. Vol. IV, N° 2 - Primavera 2000, Buenos Aires, pags.115.

4 Para la autora el obstaculo es impedimento, inconveniente y dificultad (pag. 115). Bernhard sefiala ademds que
“el obstaculo se define oposicionalmente al programa politico de un dirigente o un partido, y es por esto que se
habla de funcién, y de una funcién que se reitera. Es una invariante del discurso politico” op. cit. P4g.116.

5 Bernhard, Florencia (2000), pag. 115.

6 Pocock J. G. A. (1973) “Verbalizing a Political Act” Political Theory, vol 1, n°1. Citado por Krischeke Paulo José
(1998) Estudos Politicos da Comunicaco nos Estados Unidos” en Pensamiento Comunicacional Latinoamericano
Brasileiro: o Grupo de Sao Bernardo (1978-1998) Sao Bernardo do Campo. Sao Paulo. Pags. 323.
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de la politica la idea de ésta “como sistema linguistico y del lenguaje como sistema
politico™.

El marketing politico ha sido considerado como una técnica de mediano y largo
plazo que esta al servicio de una estrategia y es un elemento vital en una campaifa
politica. Para el investigador Gustavo Martinez- Pandiani (2001:1) el marketing poli-
tico debe apoyarse en “un eje estratégico que coordine tres niveles basicos de planea-
miento y ejecucion: la estrategia politica, la estrategia comunicacional y la estrategia
publicitaria” y llama al marketing politico al “conjunto de técnicas de investigacion,
planificacion, gerenciamiento y difusion que se utilizan en el disefio y ejecucion de
acciones estratégicas y tacticas a lo largo de una campana electoral (GUSTAVO MAR-
TINEZ- PANDIANI 2001:4) Para que exista el marketing politico deben darse tres con-
diciones (Muraro H. 1996:19):

Existe s6lo en un contexto de voto universal o formalmente democratico,
El voto no debe estar determinado por las lealtades politicas y

silos partidos politicos y las asociaciones vinculadas a ellos pudieran resolver
or sl mismas las tareas comunicaciones de busqueda de voto no existirian
as campafias politicas modernas.

Las similitudes de las técnicas y metodologias entre el marketing politico y el ma-
rketing comercial son las siguientes: dan a la campafia de una vision estratégica, re-
quieren un enfoque gerencial para administrar recursos limitados, estudian y brindan
sistematizacion a la informacion sobre las condiciones del mercado en el que actuan,
utilizan instrumentos de seleccion y planificacion de mensajes, comunican los men-
sajes elaborados a traveés de los medios masivos de comunicacion y acciones de publi-
cidad, traducen esos mensajes en imagenes con el propdsito de presentar de manera
atrayente sus ofertas (GUSTAVO MARTINEZ- PANDIANI 2001:4) Sin embargo, en nues-
tros pequerios contextos bien puede hablarse de un marketing electoral.

Habitualmente la eleccion y puesta en marcha de una determinada estrategia
publicitaria resulta un proceso complejo y dinamico que se ve condicionado e influi-
do por diversos factores® como: los recursos economicos disponibles, la coyuntura
politica, la evolucion de las encuestas, las tradiciones comunicacionales del partido,
la personalidad del candidato, la relacion entre cuadros politicos y publicitarios y las
estrategias publicitarias de los demas candidatos.

Elecciones locales:

En las elecciones del 14 de Octubre de 1999 el Frente Justicialista que adminis-

7 Pocock J. G. A. (1973) “Verbalizing a Political Act” Political Theory, vol 1, n°1. Citado por Krischeke Paulo José
(1998) Estudos Politicos da Comunicaco nos Estados Unidos” en Pensamiento Comunicacional Latinoamericano
Brasileiro: o Grupo de Sao Bernardo (1978-1998) Sao Bernardo do Campo. Sao Paulo. Pags. 324.

8 En Gustavo Martinez- Pandiani, (2001:20-21)
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traba y gobernaba la provincia desde diciembre de 1983 habia utilizado para ganar
las elecciones la fuerte imagen positiva del Gobernador Dr. Adolfo Rodriguez Saa. Un
jingle emitido por radio y television para las elecciones legislativas y municipales -
y donde no estaba en juego el cargo de gobernador - exhibid al propio mandatario
como protagonista principal.

El jingle hace referencia a un juego de opuestos, es decir a la representacion
social de un San Luis confiable y previsible donde se debe elegir u optar entre quie-
nes garantizan la continuidad de esa “realidad” - que puede percibirse (de fabricas,
viviendas, servicios, sueldos dignos) -, de un San Luis ganador y protagonista en opo-
sicidn al San Luis del pasado desarraigado, empobrecido de quienes conciben la po-
litica como una discusion diaria.

El andlisis de la complejidad de las experiencias politicas de la region ha hecho
que distintas intelectuales hayan reflexionado sobre la realidad politica como Gloria
Trosello (1999) en Dos Primos Hermanos: patrimonialismo y populismo, Luisa Arias y
Clelia Gifiazw° (2000) con formulaciones concurrentes.

Elecciones del 1 de julio de 2001

Frente a la ausencia del Intendente Municipal Walter Aguilar separado de su
cargo durante el afio 2001, sometido a juicio politico y tras la convocatoria a eleccio-
nes las distintas fuerzas politicas se prepararon para participar del acto electoral del
1 de julio del mismo afio: el Partido Justicialista, el Frente de la Gente (Fregen), una
agrupacion denominada “Frente por Mercedes” integrado por sectores indepen-
dientes, del justicalismo y del radicalismo y la Democracia Cristiana. Las herramien-
tas convencionales de comunicacion no difirieron en general en todas las fuerzas:
reuniones, presencia en los medios, caminatas y publicidad resultaron los elementos
que se adoptaron.

Formas y las principales herramientas de comunicacion de los par-
tidos politicos:
Partido o fuerza Formas de comunicacion

Reuniones en la sede del partido, 1}:)articipacién en ({)rogramas periodis-
Frente Partido Justicialista |[ticos, folletos, caminatas, spots televisivos, publicidad radial y grafica.

Reuniones en la sede del partido, participacidén en programas periodis-

FREGEN ticos, folletos, caminatas, lista de Internet

Frente Radical “Todos porjReuniones en la sede del partido, participacion en programas periodis-
Mercedes” ticos, folletos, caminatas.

Democracia Cristiana Reuniones en la sede del partido, folletos, caminatas.

9 Gifnazu, Clelia (2000) en su trabajo Modernization and politics: the case a San Luis caracteriza el proceso de
modernizacion que tuvo lugar en la provincia de San Luis y su impacto en la politica local. Examina las reglas de
patrimonismo, clientelismo y el nepotismo impuestas por Rodriguez Sda, gobernador de San Luis desde diciem-
bre de 1983 a diciembre del 2002.
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Propuestas:

El siguiente cuadro busca exponer las principales propuestas realizadas a los
electores por las fuerzas politicas mas destacadas en la campafia electoral del 2001.

Partido o fuerza Propuestas

Unidad:

unidos en la participacién
unidos en la obra publica

unidos en lo social
unidos en los derechos y en las obligaciones
unidos en la provincia

) S Otras Ideas expuestas: para volver a crecer, para volver a pro-
Frente Partido Justicialista  |gresar, para volver a creer.

Imponer orden
Reorganizacion administrativa
Exhibir austeridad

Obras (desagiies pluviales, erradicacion del basural, mejora-
miento de las calles y extension de los servicios de agua y cloa-
FREGEN cas, pavimento.

Frente de la Gente Otras ideas expuestas:
Capacidad
Honestidad,
eficiencia,

esperanza,
compromiso,
desafio,

Frente Radical “Todos porSOIIdarldad,
Mercedes” sentido comun.

Elecciones y Juegos de Encuesta:

Una encuesta realizada entre los dias 9 al 14 de junio del 2001 conocida en el pro-
grama radial “Sin Censura” de FM Acuarela de la ciudad de Villa Mercedes el 19 de junio,
reveld datos confusos: en un total de casos de 429, casi el 1% de los habitantes de Villa
Mercedes, con una distribucion equitativa en todos los sectores de la ciudad, el instru-
mento intenté determinar el nivel de indecisos, el nivel de conocimiento de los candida-
tos e intencion de votos para las elecciones locales de Intendente. La encuesta fue divida
por sexo, edad y nivel educativo y por el primer factor, es decir por sexo el porcentaje
de encuestados fue del 52% femenino y el 48% masculino. Sin el voto en blanco, los
porcentajes de la intencion de voto resultaron del 54.5% Partido Justicialista, el 33.3%
Frente y 5.5% para el Frente de la Gente (FREJEN). Por nivel de edad, la encuesta revelo
que el 26.9% tiene una edad que oscila entre los 18 y los 30 afios, el 31.9% entre 31y
45 afios y el 34% de encuestados con edad superior a 45 afios. Una semana después, la
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misma fuente confirmé que se habia reducido en casi un 30% el nivel de indecisos y que
éste porcentaje se inclinaba a apoyar al candidato del Partido Justicialista. Los datos de
la encuesta no lograron su correlato o una relacion aproximada con los resultados de las
elecciones del 1 de julio.

Las elecciones realizadas el 1 de julio del 2001 arrojaron los siguientes guarismos
de acuerdo a la prensa: de entre el 60% y 62% del padron participante, casi el 54% de
los votos correspondio a los candidatos del Frente Partido Justicialista “Todos por el cam-
bio”, el 36% por ciento de los votos correspondio a la agrupacion “Todos por Mercedes”,
el 6% al Frejen y el 4% a la Democracia Cristiana, aproximadamente. Entre un 35% y un
40% de los electores no concurrio a las urnas y existieron casi 2000 votos en blancos. Se
estimo que en 1999 sobre 44.320 electores existieron 2500 votos en blanco y en las elec-
ciones del 2001 sobre 40.007 electores la proporcion de votos en blanco fue de 1651 con
1109 votos nulos del justicialismor.

Para conocer la reaccion de la gente el equipo de investigacion formuld entrevistas
para conocer que habia percibido sobre la totalidad de la camparia electoral -sin colocar
el énfasis en los medios - y realizé una muestra etnografica de 200 casos - 100 hombres y
100 mujeres preguntandoles que se habia comunicado en los spots televisivos y radiales
durante la campafia electoral a una semana de finalizacion de las elecciones.

Slogan y musica ¢qué fue lo que se comunicé? A la muestra ya descripta se le pre-
gunto que recordaba de los spots televisivos y radiales durante la campafia y que habia
percibido del gobierno provincial actual. La mayoria de los encuestados hombres (41%)
y mujeres (45.9%) afirmé que recordaba poco de los spots televisivos y radiales y sobre
la actual administracion percibia mas alla del mensaje mediatico la imagen del goberna-
dor como positiva, la prevision y confiabilidad del gobierno y que sus obras resultaban
hechos inconstratables y palpables. En un 78% de hombres y un 55.9% de las mujeres
sefialaban que no tenian grandes deseos de votar en las elecciones.

Percepciones principales de la administracion provincial.

Mujeres

45.9% Percepciones principales

La imagen del gobernador

Mujeres 18-25 afios  [Las obras de la actual administracion
La gestion del gobernador
Confiabilidad del gobierno

Mujeres 25-35 afios  [Las obras de la actual administracion
Las obras de la actual administracion
Mujeres 35-60 afios  [La previsibilidad del gobierno

10 Esta informacion fue suministrada por uno de los candidatos a Concejal del Partido Justicialista en un progra-
ma radial el 22 de septiembre de 2001.
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Hombres:

41% Percepciones principales

La imagen moderna del gobernador

Hombres18-25 afios  |Sus obras

Las obras de la actual administracion

Hombres 25-35 afios |La previsibilidad del gobierno frente a la desorganizacion de la oposicion]
La imagen del gobernador como un hombre moderno y ejecutivo
Hombres 35-60 afios |Las peleas de la oposicion y su division.

Estos datos pueden ser explicados con las formulaciones de la espiral del silen-
cio que busca entender por qué las personas estan o no mas dispuestas a expresar
publicamente sus opiniones y que expone que cuando los individuos consideran que
su opinion corresponde a la de la minoria tienden a guardar silencio. Uno de los pos-
tulados tedricos sobre los efectos poderosos de los medios de comunicacion social
que comenzo a gestarse en la década de los 60 oponiéndose al paradigma dominante
que consideraba los efectos limitados es la espiral del silencio planteada por Elisabe-
th Noelle-Neumann (1974 y 1995). En ella se exponen los lineamientos de oposicion a
los efectos limitados de los medios y dimensiona las formulaciones de la teoria de la
espiral del silencio en el estudio de los efectos de los mass media y en la constitucion
de la opinion publica.

En las dos tablas expuestas se evidencia la superioridad de la imagen de la ad-
ministracion provincial - de su confiabilidad y previsibilidad en los imaginarios co-
lectivos -frente a una oposicion desorganizada e imprevisible-, incapaz de construc-
ciones alternativas por sobre los discursos mediaticos tempo-electorales. Un tema
a desarrollar en los andlisis es el de “las verdades instaladas” donde los recursos de
dominacion como el aparato del estado, la presion politica de los medios y el desar-
rollo de la obra publica -como realidad palpable - contribuyen a la formacién de
imaginarios y representaciones sociales.

La comunicacion de los partidos hacia la sociedad se vieron perturbadas por las
dificultades legales (impugnaciones reiteradas) planteadas entre las distintas fuerzas
intervinientes y ademas por la apatia y desgano general de los ciudadanos. Un sec-
tor de la UCR no participo en el denominado “Frente por Villa Mercedes”, situacion
que debilito a esa fuerza politica. No hubo hegemonia en la Union Civica Radical y
se profundizé una crisis que se percibia desde meses antes donde dos sectores cla-
ramente identificados y con casi la misma fuerza pugnaron en ese momento por la
conduccion del partido. El retraimiento de la participacion de los ciudadanos en el
acto electoral puede considerarse como un llamativo sintoma de la disconformidad
de éstos con la forma de actuar de los politicos en general, la insatisfaccion general
de la sociedad local y un claro “desenchufe” con lo publico.
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Palabras finales:

Los desafios para los partidos politicos en el &mbito provincial y local son diver-
sos. Seguramente éstos deben modernizar sus estructuras, adaptar sus programas
alas nuevas tendencias, motivar nuevamente su militancia y atraer nuevos afiliados,
pero también deben transformar sus practicas y su forma de comunicar politica -no
realizando exclusivamente comunicacion electoral - y adaptando gradualmente a la
era de la multiplicidad medial con un gerenciamiento comunicacional permanente.

La comunicacion politica en contextos reducidos donde la comunicacion cara
a cara sigue tiene valor y en la mayoria de los casos es lo mas facil de realizar si se
cuentan con un buen numero de voluntades, pero hoy ello es realizable sdlo en es-
casos lugares. El andlisis de las elecciones locales demuestra ademas, que amplios
sectores de la poblacion no se sienten atraidos ni representados por los partidos po-
liticos que actuaron en la puja electoral donde la caracteristica distintiva resulté en
el retraimiento de la participacion de los ciudadanos en el acto electoral que puede
considerarse como un llamativo sintoma de la disconformidad de éstos con la forma
de actuar de los politicos en general y un claro “desenchufe” con lo publico. Pese a la
incipiente campafa mediatica (participacion en programas periodisticos radiales y
televisivos y escaso uso de los spots televisivos y radiales), el imaginario colectivo, la
experiencia anterior, las practicas previas, estarian demostrando que la instalacion
de nuevos discursos no modifican sustancialmente, a la luz de la presente evaluaci-
on, las percepciones de la realidad de la gente.

El juicio instalado en los medios al intendente Municipal anterior y la percepci-
on de los ciudadanos del poder expuesto y las acciones previas que realizaron quie-
nes forzaron la renuncia del éste resulté ser muy fuerte - asi como la obra publica
que los ciudadanos ven con sus 0jos todos los dias, - la percepcion de confiabilidad y
previsibilidad - el pago de salarios en término, la posibilidad de obtener trabajo de
obrero u operario en el marco de la promocion industrial en el que San Luis par-
ticipa y la imagen de una administracion “eficiente” y con superdvit - contribuyo
fuertemente en la creacion y consolidacion de los imaginarios colectivos mas que las
verbalizaciones y discursos de las diferentes agrupaciones politicas.
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