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Comunicacion politica

y campanas electorales

Andlisis de una herramienta comunicacional;
el spot televisivo

Virginia Garcia Beaudoux
Orlando D’Adamo*

El presente articulo analiza las caracteristicas de la comunicacion po-
litica dirigida a los votantes en el contexto de una campafia electoral
presidencial, a través de un medio de comunicacion en particular (la
television), y mediante una herramienta de comunicacion especifica,
cuya produccion se encuentra controlada completamente por partidos
y candidatos: el spot politico televisivo. Se presentan y discuten sus
rasgos y contenidos predominantes. A modo de ejemplo, se utilizan
los spots electorales televisivos de la campafia presidencial de 2003 en Ar-
gentina.

Palabras clave: comunicacion politica, spot electoral, campafia electoral.

Comunicacion politica y campafias electorales:
¢por que importan los spots televisivos?

L a comunicacion politica es un proceso interactivo que involucra la
transmisién de informacion entre politicos, medios de comunicacion
y votantes (Norris, 2002: 127). Si la campafia implica una suerte de
ejercicio de comunicacion entre los aspirantes a un cargo y una “audiencia
de votantes” (Swenney, 1995: 14), en la actualidad esas batallas encami-
nadas a convencer al electorado utilizan a los medios de comunicacion de
masas como uno de los principales canales de emision de mensajes persuasivos.

Al igual que en muchos otros paises del mundo, en la construccion de
las campanfias electorales presidenciales en Argentina es dable observar
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que las organizaciones partidarias se valen tanto de mecanismos y elemen-
tos clasicos —que suponen la utilizacion de técnicas tradicionales apoyadas
en el uso intensivo de recursos humanos y en lo territorial-, como de cri-
terios mediaticos y herramientas de marketing politico. Lo tradicional se
combina con lo “moderno”. La relevancia del despliegue de recursos hu-
manos o0 de estrategias edificadas sobre la base de la organizacion de los
partidos politicos es incuestionable: los partidos son estructuras de inter-
mediacion necesarias para el funcionamiento del sistema politico, son
los Unicos que pueden constituir la competencia y dar forma a los resul-
tados electorales, asi como colaborar en la creacion de universos concep-
tuales que orienten a los ciudadanos en la comprension de la compleja
realidad politica (Schattschneider, 1964 [1941]). A partir de mediados
del siglo xix, se concibi6 a las campafias como una actividad de peticion del
voto a través del territorio. Pero desde los inicios, esa actividad fue acom-
pafiada por los periodistas: la comitiva electoral permiti6 la aproximacion
de los periodistas a los politicos y el acopio de informacién para los lecto-
res (Bowler y Farrell, 1992). Con el transcurrir del tiempo y cada vez
mas, la construccion mediatica de la camparia se presenta como un aspecto
de suma trascendencia para los procesos electorales: uno de los cursos de
accion que los propios partidos y sus dirigentes evalian como mas conve-
niente cuando el objetivo es ganar elecciones y aumentar las cuotas de
poder. Asi, haran uso de diversas herramientas de los medios de comu-
nicacion de masas, tales como apariciones televisivas de los candidatos,
declaraciones en la prensay la radio, y también recurriran a la elaboracion
de spots electorales televisivos. Es esperable que las acciones de comunica-
cion de una campania tracen una linea de coherencia y refuerzo mutuo en-
tre las palabras declaradas y los spots disefiados.

El presente trabajo se dirige a la exploracion de una de tales herramientas
de comunicacion: el spot electoral televisivo. En otras palabras, se pretende
analizar las caracteristicas de la comunicacion politica de campafia que
llega a los electores en el contexto de un proceso politico como el de las elec-
ciones presidenciales, utilizando un medio de comunicacion concreto: la
television, y mediante una herramienta de comunicacion especifica, cuya
produccion se encuentra controlada completamente por partidos y candi-
datos: el spot politico televisivo.

Los spots televisivos son componentes muy importantes de las camparias
presidenciales actuales y constituyen un mecanismo de mediacion entre
candidatos y votantes. Una de las razones por las que merecen atencion
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académica reside en el hecho de que los votantes obtienen de ellos sustan-
ciales montos de informacion acerca de los candidatos y sus posiciones
politicas (Benoit, 1999). Por ejemplo, la investigacion empirica establece
que los estadounidenses reciben la mayoria de la informacién relativa a
las posiciones de los candidatos de los spots televisivos mas que de los no-
ticieros, en una proporcion de 4 a 1 (Kern, 1989). En los anélisis resulta
conveniente considerar diferencialmente al “canal” o medio masivo utili-
zado para la comunicacion. Los estudios muestran que si los medios im-
presos permiten la mejor comprension de los mensajes complejos, las pre-
sentaciones audiovisuales alcanzan a audiencias méas heterogéneas y fa-
vorecen el entendimiento de los mensajes simples (Chaikeny Eagly, 1976).
La prensa escrita provee un registro que la gente puede consumir segin
sus propias necesidades y tiempos, permitiendo la reexposicion al mensaje
cuantas veces la persona lo juzgue necesario. La radio y la television al-
canzan a publicos mas amplios y diversos, llegando de manera mas directa
a los receptores.

Son muchos los autores que como resultado de sus investigaciones coin-
ciden en destacar la importancia que las acciones de comunicacion di-
fundidas a través de los medios masivos tienen sobre las decisiones electora-
les de los votantes (Butler y Kavanagh, 1997; Patterson, 1980; lyengar, Peters
y Kinder, 1982; Page, Shapiro y Dempsey, 1987; Bartels, 1988). Existe
un considerable acopio de datos que indica que los spots politicos afectan
a quienes los ven: se ha encontrado una relacion positiva entre los resul-
tados electorales y los gastos en publicidad televisiva que realizan los candi-
datos (Joslyn, 1981; Bartels, 1993; lyengar y Kinder, 1987; Krosnick y
Kinder, 1990), asi como también que los spots politicos televisados pro-
ducen una variedad de efectos sobre el recuerdo, las actitudes hacia los
candidatos y la intencién de voto (Palda, 1973). Por ejemplo, se ha encon-
trado que los spots pueden redefinir las imagenes que los votantes se forman
de los candidatos de diversos modos, tales como “ablandar” su imagen o
“endurecerla”, presentarlos como “hombres comunes con aspiraciones po-
liticas” 0 como “expertos”, entre otros (Cundy, 1986, 1990; Kahny Greer,
1994 Kaid, 1997; Scammell, 1990; Garcia Beaudoux, D’Adamo y
Slavinsky, 2005).

Entendemos que esas pequefias historias politicas que se narran en los
spots de Tv ponen al descubierto las estrategias que eligen partidos y candi-
datos en cada eleccion para aproximarse a los electores porque suponen
que seran las mas eficaces a la hora de atraer su voto. Tienen un proposito,
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son persuasivas y se valen tanto de imagenes como de sonidos y palabras.
Los mensajes presentados en los avisos politicos televisados se suelen cons-
truir utilizando temores, mitos, preocupaciones y narrativas que existen
en la cultura y en los votantes. Sirven a multiples funciones tales como
generar interés en el candidato; construir el reconocimiento de su nombre;
crear, ablandar o redefinir su imagen; proveer motivacion para apoyar a
un postulante; reforzar el apoyo; influir sobre los indecisos; enmarcar los
temas para el debate publico o demostrar los talentos del aspirante a un
cargo (Denton Jr. y Woodward, 1998).

En algunos sistemas politicos los partidos han perdido gravitacion frente
a otras formas de mediacion y produccion de imagenes, como la que se
genera en los medios de comunicacion masiva en sociedades caracterizadas
por la saturacion audiovisual (Novaro, 1995: 104). Puesto que mediante
la television se puede ofrecer al votante la oportunidad de ver a los can-
didatos “en accion” y de formar una impresion acerca de su perfil, ella se
ha convertido en un “trabajador partidario sustituto; en el vehiculo para
transmitir el estilo, la imagen y los temas de un candidato” (Agranoff,
1976: 5). La television es una de las fuentes de informacion utilizada por
los ciudadanos que no tienen vinculos ni contacto con los partidos politi-
cos durante las campafias. Por esa razon, los partidos disefian y seleccionan
las estrategias que quedaran al desnudo en los spots. Un cuidado que in-
volucrara la meticulosa lectura de los resultados que los sondeos y otras
técnicas de investigacion del electorado arrojan acerca de cuéles son los
principales problemas establecidos por la agenda publica en cada momento
electoral, asi como también la imagen de lo que se considera el “presidente
ideal” para resolverlos, porque, para ser efectivos, los spots deben reflejarlos.

Asi, interesa preguntarse por las peculiaridades de la publicidad audio-
visual de las campanias electorales presidenciales de hoy en dia. ;Se resal-
taen ellaa los candidatos mas que a los partidos?, ;sus contenidos aluden
mas a temas coyunturales que a posiciones ideoldgicas?, ;se utilizan mas
Ilamamientos racionales 0 emocionales para atraer a los votantes?, ;10s spots
televisivos de campafia, apelan a mitos?, ;cuales son los roles simbolicos
que los candidatos desempefian en los spots?, ;qué atributos se destacan
con mas frecuencia cuando el spot se centra en la imagen del candidato?,
por citar algunos ejemplos. Entendemos que responder a esos interrogantes
proveera ciertas pautas iniciales para comprender qué se destaca en la co-
municacion de campafia al suponerse eficaz para ayudar a persuadir a los
ciudadanos de que alguien es adecuado para liderar el destino de un pais.
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Presentacion de datos: analisis
de las caracteristicas de los spots de la campafia
electoral presidencial argentina de 2003

En lo que sigue se efectuaran ciertas consideraciones tedricas generales
validas para los spots de gran parte de las campafias electorales actuales, que
se ejemplifican mediante la construccién comunicacional de la campafia
para las elecciones presidenciales de 2003 en Argentina. Los resultados
presentados en este articulo a fin de ilustrar y discutir ciertos aspectos teo-
ricos corresponden al analisis conjunto de las campafias presentadas en
el cuadro 1.

Cuabro 1
CAMPARIA PRESIDENCIAL ARGENTINA 2003
FORMULAS QUE COMPITIERON EN LAS ELECCIONES PRESIDENCIALES

Formula Partido politico Porcentaje obtenido
en la eleccion (%)

Menem - Romero Frente por la Lealtad 24.45
Kirchner - Scioli Frente para la Victoria 22.24
Lopez Murphy - Gdmez Diez  Movimiento Federal Recrear 16.37
Rodriguez Saa - Posse Movimiento Nacional

y Popular 14.11
Carri6 - Gutiérrez Alternativa para una

Republica de Iguales 14.04
Moreau - Losada Unidn Civica Radical 2.34

Fuente: elaboracion de los autores.

Para los lectores no familiarizados con la politica argentina, cabe acotar
que Carlos Menem, Néstor Kirchner y Adolfo Rodriguez Saa provienen
del Partido Justicialista, que no fue capaz de elegir un candidato en vota-
ciones internas y se presentd dividido con tres postulantes al cargo. Ricardo
Lopez Murphy y Elisa Carrio conformaron sus propias agrupaciones.
Ambos son ex militantes de la centenaria Union Civica Radical (ucr),
partido del que Leopoldo Moreau fue candidato. Al momento de la elec-
cion, Elisa Carrid, abogada, contaba con 46 afios, se desempefiaba como
diputada nacional y fue Constituyente; Néstor Kirchner, también abogado,
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era gobernador de la provincia de Santa Cruz desde 1991 y tenia 53 afios;
Ricardo Lopez Murphy, con titulo de economista, fue ministro de Defensa
y de Economia del gobierno de la Alianza, tenia 52 afios; Carlos Menem,
abogado, fue presidente dos veces, tenia 72 afios; Adolfo Rodriguez Saa,
también abogado, gobernd 18 afios la provincia argentina de San Luis,
fue presidente siete dias, y tenia 55 afios: Leopoldo Moreau, contaba con
56 afios, curso estudios de Derecho, es periodista grafico, se desempefio
como diputado nacional en varios periodos y presidié la Camara de Dipu-
tados en 1989.

Como pauta general puede afirmarse que, a diferencia de lo sucedido
durante la eleccion presidencial anterior, que tuvo lugar en 1999, las cam-
pafias de 2003 fueron modestas en sus costos y breves en su duracion.
Segun Borrini (2003: 199), a criterio de diversos especialistas costaron, a
precio dolar, “alrededor de un tercio de lo gastado en 1999”. Si bien se uti-
liz6 a la television, se lo hizo de un modo poco “sofisticado” o elaborado
en términos de produccion creativa, si se lo compara con lo sucedido en
el rally electoral de 1999. Como sintetiza Fara,

la Gltima campafia electoral presidencial fue la mas pobre en cuanto a desarro-
llo de recursos de marketing politico. Sobre todo si se la compara con el pro-
ceso de 1999... Se podria decir que se paso del hiper marketing politico al hipo
marketing politico... por dos razones: por un lado, la crisis econémica que
obstaculizé la fluidez de recursos, y por el otro, como parte de una reaccion
de varios de los candidatos a los valores politicos de la década del ‘90 (Fara,
2003: 2).

Con referencia a esta segunda razon, se argumenta que el fracaso del
partido que resultd electo en 1999 (la Alianza Union Civica Radical-
Frente Pais Solidario —ucr-Frepaso-) llevd a revisar el marketing politico,
culpabilizandolo de crear productos que venden una imagen que no se
condice con la realidad. EI denominador comun de todas las campafias
fue convertir al “no-marketing” en una de sus principales estrategias de
marketing (Garcia Beaudoux, D’Adamo y Slavinsky, 2005). Sin embargo,
“los resultados finales muestran que los tres candidatos que dispusieron
de mas recursos sacaron ventajas” (Fara, 2003: 5).

En cuanto a los criterios para la obtencion de los spots analizados en el
presente articulo, se examinaron aquellos emitidos a través de todos los
canales de television abierta en horario central (desde las 20 horas hasta
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la medianoche) durante poco mas de un mes antes de la fecha de los co-
micios. La decision que justifica el recorte se apoya en el hecho de que
los mensajes de campafia y la publicidad en medios masivos se intensifican
en su frecuencia en el tramo final de campafa, es decir, en el Gltimo mes
que antecede a los comicios.! Antes de presentar los datos, es necesario esta-
blecer algunas definiciones que guiaran los posteriores analisis realizados
en este apartado.

a) ;Qué son y para qué sirven los spots electorales televisivos?

Uno de los rasgos distintivos del spot es que se trata de publicidad electoral
televisiva, y eso lo torna diferente a otras modalidades de publicidad po-
litica. Se definen conceptualmente como mensajes politicos televisivos
de campafia, persuasivos, construidos por los propios partidos y no media-
tizados por los medios de comunicacion. Kaid (1999: 423) establece que
sus caracteristicas definitorias son dos: 1) el control total del mensaje y
2) el uso de canales de comunicacion de masas para su distribucion. La
capacidad para controlar por completo el mensaje ofrecido a la audiencia
es una de sus principales ventajas. Otras formas de comunicacion politica,
como los debates o discursos, estan sujetas a la interpretacion y filtrado
que realizan quienes presentan las noticias u otros participantes del pro-
ceso politico.

El spot es un medio de publicidad que apela a la vista y al oido. Es supe-
rior en intensidad si se lo compara con otras herramientas tales como el
afiche callejero. Su implementacion incluye lo verbal —lo hablado o im-
preso en la pantalla—, lo visual —color, enfoque, simbolos, imagenes—, y
lo auditivo —voz, musica, sefiales de audio— (Nelson y Boynton, 1997).
En definitiva, esas pequefas historias politicas narradas en los spots de Tv
tienen un propdsito, son persuasivas y se valen tanto de imagenes como
de sonidos para sus construcciones simbolicas.

Benoit (1999) argumenta que los spots politicos televisivos tienen tres fun-
ciones basicas: 1) resaltar las credenciales de un candidato como funcionario

! La nueva ley electoral en Argentina limita la duracion de las campafias para presidente y vi-
cepresidente a 90 dias. Ademas, restringi6 los gastos proselitistas, puso topes a los aportes de
quienes los financian y prohibi6 la difusion de las encuestas de boca de urna.
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publico deseable (expresiones positivas o aclamaciones), 2) degradar las
credenciales del oponente como funcionario pablico indeseable (expre-
siones negativas o ataques) y 3) responder a los ataques (defensas). Como
veremos, en ellos se puede aclamar, atacar o defender a un candidato tan-
to sobre la base de sus posiciones politicas (issues 0 temas) como por sus
rasgos de caracter (imagen).

La produccion de los “polispots” se realiza, segiin Diamond y Bates (1992),
siguiendo cuatro fases sucesivas: 1) la utilizacion de recursos de identifica-
cion para dar a conocer al candidato; 2) la enunciacion de proposiciones
acerca de la eleccion; 3) el despliegue de agresividad mediante la publicidad
negativa y 4) la vuelta a la calmay el trazado de un encuentro simbdlico en-
tre una comunidad y un hombre, en un clima de confianza y entusiasmo.

En sintesis, los spots se distinguen por su brevedad, efectividad y posibi-
lidad de control total de la comunicacion por parte del emisor. Para ejem-
plificar las diferentes funciones y tipos de spots electorales televisivos tipicos
de las campafias de hoy en dia, en las siguientes paginas se ira presentando
el andlisis de 76 publicidades correspondientes a los seis candidatos ya
anunciados. EI material descrito sera evaluado a la luz de ciertas categorias
tedricas que diversos autores han encontrado y documentado de utilidad
para el andlisis de los spots electorales. A continuacion ellas se presentan y
aplican y, asimismao, se explicitan los argumentos y supuestos que justifican
su empleo.

b) Spots televisivos positivos, de contraste y negativos

Se denomina spots positivos a los que se centran en las cualidades del can-
didato; de contraste a los que contienen comparaciones explicitas entre
los atributos de los candidatos y su trayectoria o sus propuestas con las de
su oponente; y negativos a aquellos dedicados a exhibir las debilidades del
adversario. Esos tres tipos suelen converger y utilizarse en una misma cam-
pafia para definir a un candidato.

Los positivos promueven la cara mas favorable de un postulante. Sirven
al reconocimiento de su nombre, como modo de presentacion personal
y de su familia. Pueden incluir testimonios de personas que lo conocen o
una explicacion de lo que él mismo espera poder hacer si resulta electo.
Lo posicionan ideoldgicamente y muestran sus perspectivas respecto de los
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diferentes temas de la camparia. Intentan asociar al candidato con cuestio-
nes que tienen una evaluacién positiva para los electores y vincularlo con
grupos o figuras aceptados por la ciudadania. Segun Johnson-Cartee y
Copeland (1997) los spots positivos pueden ser de identificacion (se dirigen
adesarrollar el reconocimiento del nombre 0 a presentar rasgos biograficos
del candidato), de carécter mitico (se utilizan mitos culturales para desper-
tar resonancia en los votantes, siendo los mas caracteristicos de esta catego-
ria los spots que muestran al candidato como un “hombre coman” y los
“heroicos”) y de temas (Se busca asociar a los candidatos con cuestiones
particulares que son importantes para diversos grupos de votantes —desem-
pleo, inseguridad, etcétera.)

Pero, en definitiva, toda campafia consiste en marcar diferencias. Los
avisos comparativos se denominan de contraste directo cuando confrontan
a un candidato con otro y/o las posiciones de uno y otro en algin tema;
y de contraste implicito cuando no hacen referencia explicita a la oposicion
sino que apuestan a la deduccidn que se operara en la mente del elector:
la intencion es “ayudarlo” a inferir las criticas que se realizan al candi-
dato de la oposicion.

Entre los spots negativos, Johnson-Cartee y Copeland (1991 y 1997)
denominan de ataque directo a los que consisten solo en atacar a la oposi-
cion y fijan el foco en debilidades del adversario; spots de comparacion di-
recta a aquellos que contraponen a su autor con el oponente de modo
competitivo y de comparacion implicita a los que no son negativos en si
mismos pero que, en la interpretacion que el pablico realiza de ellos, ad-
quieren su caracter negativo. Por su parte, Hall-Jamieson (1988) divide a
los spots puramente negativos entre avisos de nocion (que yuxtaponen
imagenes sin relacion entre si, con el objeto de producir falsas inferencias
en el espectador), avisos de testigo-personal (que muestran a ciudadanos
comunes dando opiniones negativas acerca del oponente) y avisos de pe-
riodista neutral (en los cuales se realizan afirmaciones informativas para
luego invitar al votante a derivar una conclusion acerca del rival).

En el cuadro 2 se presenta la frecuencia con la que se utilizaron los spots
positivos, negativos y de contraste en la campafia electoral de 2003 en
Argentina; y en el cuadro 3 se analizan las particularidades de los spots
negativos en términos de quiénes fueron las fuentes de las que provinieron
los ataques, qué contenidos predominaron en ellos, y qué tipo de ataque
asi como qué tactica se utilizd en esa categoria de spots.
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Cuabro 2
CAMPARIA PRESIDENCIAL ARGENTINA 2003
TIPOS DE SPOTS TELEVISIVOS UTILIZADOS

Tipos de spots En %
televisios (total de spots
analizados N=76)

Positivos 36 spots 47.3
Negativos 23 spots 30.2
De contraste 17 spots 22.3

De contraste directo = 17.6%
De contraste implicito = 82.3%

Fuente: elaboracion de los autores.

¢) Preceptos guia de los spots electorales televisivos

Segun Friedenberg (1997), existen ciertos preceptos acerca de los polispots
o spots politicos que son ampliamente suscritos en las camparias. Algunos
de ellos son:

1. Cada publicidad politica debe desarrollar una y sélo una idea.

2. Cada comercial politico debe capitalizar a la television como un
medio visual, emplear metéaforas visuales, no sélo decir sino mostrar,
contar la historia con imégenes. Este punto es de alta relevancia
dado que entre 80 y 85 por ciento de lo que la gente retiene de un
spot politico es visual (Devlin, 1987).

3. Cada spot debe contar una historia, presentar la politica de modo
dramatico, representar el bien y el mal, héroes y villanos, asi como
las mas variadas tramas narrativas: la historia del candidato cuyas
virtudes naturales le permiten vencer los mayores obstaculos —po-
breza, educacion o experiencia—; el lider que guia a sus seguidores
en la basqueda de valores familiares, prosperidad econdémica, justicia
social, paz mundial, entre otras.

4. Cadaspot debe distinguirse y atravesar la masa de los que se producen
en una campafia para capturar la atencion del votante. Las publi-
cidades de todos los candidatos estan en el aire al mismo tiempo y
cada uno debe conseguir que sus comerciales sobresalgan. Para atraer
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Cuabro 3
CAMPARIA PRESIDENCIAL ARGENTINA 2003
ANALISIS DE LOS SPOTS NEGATIVOS

Spots televisivos En %
negativos* (total de spots
analizados N=23)

(Quién realiza el ataque?  El candidato 43.4
Una voz en off 43.4
Se editan declaraciones realizadas
por los propios candidatos rivales

que estan siendo objeto de ataque 8.6
Un sustituto del candidato 4.3

Naturaleza del ataque Ataque a las caracteristicas personales
del oponente 13.0

Ataque a la posicion del oponente

respecto de alguna cuestion / ataque

a la consistencia del oponente 26.0
Ataque a la afiliacion grupal

0 partidaria del oponente 0 a su

asociacion con algun sector 17.3
Ataque a los antecedentes o calificaciones

del oponente 4.3
Ataque al desempefio anterior

del oponente 43.4

Tipo de ataque Ataque directo a otro politico o

candidato 56.5

Ataque directo a otro partido 4.3

Ataque més general e indirecto

al gobierno, gobiernos anteriores

0 a otros partidos 26.0
Ataque indirecto o implicito sin

mencion especifica del objeto

de ataque 13.0
Tacticas para realizar Utilizacion del humor, del ridiculo
el ataque negativo 0 de la ironia 39.1
Asociacion negativa del candidato
con grupos, politicas o personas 73.9

* Las categorias no son excluyentes. Por ejemplo, en un mismo spot negativo una parte del
ataque puede ser realizada por el candidato y otra por una voz en off; 0 una porcion puede
estar dirigida a atacar las caracteristicas personales del oponente y otra a descalificar su des-
empefio anterior, etcétera.

Fuente: elaboracion de los autores.
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la atencion, dos técnicas frecuentes conllevan recurrir al humor y a las
publicidades intensas y emocionalmente saturadas —en algunos ca-
s0s, este Ultimo recurso se utiliza bajo la forma de publicidad negativa.

En el cuadro 4 se presentan los resultados del analisis de tales preceptos
con relacion a la camparfia presidencial de 2003 en Argentina.

Cuabro 4
CAMPARA PRESIDENCIAL ARGENTINA 2003
CARACTERISTICAS DE LOS SPOTS TELEVISIVOS

Caracteristicas de los spots televisivos En %
(total de spots
analizados N=76)

Spots que no contienen mas de una idea

0 categoria de argumentos 80.2
Spots que capitalizan a la Tv como medio visual 52.6
Spots que cuentan una historia 11.8
Spots que se distinguen de la masa de spots por alguna

particularidad como el humor o la saturacion emocional 25.0

Fuente: elaboracién de los autores.

d) Spots de propuesta (issue ads) versus spots de imagen

Existen diferencias entre los “spots de temas 0 propuestas” (issue ads) y los
“spots de imagen”. Los primeros exponen las posiciones politicas del candi-
dato. Los segundos destacan sus cualidades personales, lo muestran con
su familia o sus seguidores, resaltan su experienciay competencia, honesti-
dad, capacidad de liderazgo o fortaleza; y recurren a técnicas de produccion
mas complejas asi como a un lenguaje mas general que deja mayores mar-
genes de inferencia para el espectador. Los primeros despliegan preferencias
politicas. Los segundos articulan mitos o valores culturales con los que la
mayoria de los ciudadanos se identifican, utilizan simbolos compartidos
por la comunidad politica (Joslyn, 1980).
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Hay quienes proponen que los spots de issues también sirven para la cons-
truccion de una imagen y que, a su vez, los de imagen pueden o no in-
cluir apelaciones emocionales (Bennet, 1977). En los spots se usan, tipicamen-
te, tres clases de apelaciones:

Apelaciones a temas (issue appeals): presentacion de evidencias —testi-
monios, estadisticas o evidencia visual-y de argumentos racionales.
Los mas frecuentes son los comentarios o ataques a creencias politi-
cas, antecedentes, trayectoria, experiencia, posiciones politicas o
pertenencia partidaria.

Apelaciones de imagen o de carécter: comentarios positivos o negativos
relativos a las habilidades de un candidato para desempefiarse en el
cargo, su credibilidad, honestidad, confiabilidad, inteligencia, ética
del trabajo, altruismo, equidad, competencia, carisma, vitalidad, fuer-
Za, coraje y otros rasgos de personalidad. También aparecen bajo la
forma de datos de la vida personal de los que se podria inferir su
adecuacion para el cargo pretendido: historial médico, religion, vida
sexual, familia, amigos, etcétera.

Apelaciones emocionales: comentarios que intentan evocar una res-
puesta emocional en la audiencia —positiva 0 negativa— que se espera
influya sobre la intencion de voto. Para despertar emociones negativas
se pueden usar mensajes que generen miedo, enojo o descontento
y frustracion (Roseman, Abelson y Ewing, 1986). En aquellos di-
seflados para provocar emociones positivas sobresalen los que buscan
despertar sentimientos de gratitud, esperanzay sensacion de orgullo.
Las emociones, positivas 0 negativas, afectan el modo en que la in-
formacion es codificada (Lang, 1991). En otras palabras: las emocio-
nes ayudan a la gente a recordar los mensajes politicos. EI miedo, la
ansiedad o la ira permiten a los candidatos enfatizar valores consen-
suados, lo que facilita la movilizacion de los electores. Adicional-
mente, el uso de apelaciones emocionales seria consistente con la pre-
ferencia de los medios por el drama y la excitacion. Por ende, no
seria extrafio que esa clase de llamados de atencion dominara el
paisaje retorico de las campanfias. Existen estudios que han podido
determinar que los spots actuales contienen importantes montos de
contenido emocional, apelando en especial a emociones como el
orgullo, la seguridad, la confianzay la esperanza (Jerit, 2004; Kern,
1989).
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En el cuadro 5 se analiza la cantidad de spots de temas, de imagen y
mixtos que hubo durante la campafa electoral presidencial de 2003 en
Argentina. En el cuadro 6 se describen los tipos de apelaciones de imagen
de los candidatos utilizadas en los spots de imagen, y en el cuadro 7 los
porcentajes de apelaciones logicas, éticas y emocionales incluidas en la
muestra de spots examinados.

Cuabro 5
CAMPARA PRESIDENCIAL ARGENTINA 2003
SPOTS TELEVISIVOS: (DE TEMAS O DE IMAGENES?

Spots televisivos En % (total de spots analizados N=76)
De temas 46.0
De imagen 28.9
Mixtos (imagen + temas) 25.0

Fuente: elaboracién de los autores.

CuADRrO 6
CAMPARNA PRESIDENCIAL ARGENTINA 2003
APELACIONES DE IMAGEN Y/O DE CARACTER DEL CANDIDATO
ENFATIZADAS EN LOS SPOTS

Apelaciones de imagen y/o En %
de caracter del candidato* (total de spots analizados N=76)
Honestidad /integridad 18.4
Dureza/ fortaleza 15.7
Calidez/ compasion 5.2
Competencia/ capacidad 36.8
Desemperio/ éxito 17.1
Actividad 5.2
Un hombre comun 5.2
Patriotismo 2.6

* Las categorias no son excluyentes: Por ejemplo, en un mismo spot pueden enfatizarse dos
0 més rasgos, como la honestidad y la competencia de un candidato.
Fuente: elaboracion de los autores.
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Cuabro 7
CAMPARIA PRESIDENCIAL ARGENTINA 2003
OTRAS APELACIONES DE LOS SPOTS TELEVISIVOS

Otras apelaciones de En %
los spots televisivos* (total de spots
analizados N=76)

Apelaciones Idgicas 37 spots 48.6
Apelaciones éticas 4 spots 5.2
Apelaciones emocionales 39 spots 51.3

Emocionales positivas

(por ejemplo:

patriotismo) = 46.1
Emocionales negativas

(por ejemplo: miedo) = 74.3

* Las categorias no son excluyentes. Por ejemplo, en un mismo spot se pueden utilizar apela-
ciones ldgicas y emocionales, 0 apelaciones emocionales positivas y negativas.
Fuente: elaboracion de los autores.

Si bien la mayoria de los spots de las campafias mencionan temas, ello
no significa que las propuestas sean claras: es frecuente que no se explicite
la posicion del candidato y que, cuando se lo hace, predominen las genera-
lidades y ambiguiedades. Ese tratamiento superficial y difuso, la falta de
especificidad y la extrema vaguedad, son intencionales y estratégicos. No es
que en los spots falten temas sino que carecen de detalles concretos: se ha-
bla de valores consensuados por la mayoria de los ciudadanos pero no se
revelan con claridad las preferencias politicas del candidato, prevaleciendo
las propuestas tematicas difusas (Joslyn, 1986).

e) Mitos en los spots politicos televisivos

Una pregunta pertinente para el anlisis de contenido es cuéles son las
imagenes arquetipicas utilizadas en esos films de campafia. ;Existen mitos
e imagenes arquetipicas que se tienden a reproducir en los spots y que evi-
dencian la interrelacion entre culturay politica? Los mitos son relatos ex-
plicativos, constituyen una construccion colectiva alrededor de algin
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hecho mas o menos veridico que, al transmitirse, se enriquece y consolida
en torno a un nuacleo principal (D’Adamo y Garcia Beaudoux, 1995).
Los mitos poseen un valor eminentemente explicativo en cuanto iluminan
y justifican ciertas formas de organizacion social; si bien el mito politico es
deformacion o interpretacion de lo real, también cumple “una funcion ex-
plicativa al proponer un cierto nimero de claves para la comprension del
presente y constituir una grilla a través de la cual aparenta ordenarse el caos
desconcertante de los hechos y los sucesos” (Girardet, 1996: 14). Nimmo
y Combs (1980) sostienen que los mitos responden a ciertas caracteris-
ticas basicas: deben ser comprensibles con facilidad y creibles, y para lo-
grarlo se apoyan de manera parcial en eventos reales; se crean a traves de
un proceso social —ya sea como un emergente colectivo espontaneo o
como un producto intencionalmente creado por un grupo especifico—;
su estructura es dramatica y tiene principio, desarrollo y fin. Estos autores
identifican cuatro grandes categorias de mitos politicos que se reflejan en
los spots:

1. Mitos maestros (master myths): en esta categoria se incluyen a) los mi-
tos fundacionales, que cuentan la historia de los origenes de la na-
cion, las luchas por la independencia, el forjado de la Constitucion;
b) los mitos de mantenimiento cuya funcion es intensificar el sustento
de las relaciones politicas y que dan lugar, por ejemplo, al mito del
votante racional o a aquel de que las elecciones determinaran el rum-
bo que seguira la politica; y ¢) los mitos escatoldgicos, los cuales proyec-
tan el destino de la nacion sobre el pasado y sobre el presente como,
por ejemplo, los mitos etnocéntricos, el mito de la democracia altruis-
ta, el mito de la moderacion o el del orden.

2. Mitos de nosotros y ellos: permiten canalizar la hostilidad hacia deter-
minados individuos, grupos, clases, objetos o paises.

3. Mitos heroicos: muestran al candidato como un sabio o redentor, lo
asocian con héroes politicos del pasado o ligan la imagen de los opo-
nentes con los villanos o indtiles de la historia.

4. Pseudomitos: mitos de corto plazo, utilizados para servir temporalmen-
te a funciones instrumentales; narrativas disefiadas para lograr metas
politicas coyunturales. Un ejemplo clasico es el del politico que se
presenta para reeleccion y lo hace como el “nuevo” candidato —el
“nuevo Nixon”, o Menem sugiriéndonos con un afiche callejero que
“aprovechemos un presidente que cambio”.



El cuadro 8 describe los mitos a los que se echd mano en los spots de la
campafia presidencial de 2003 en Argentina.
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CuaDRrO 8
CAMPARIA PRESIDENCIAL ARGENTINA 2003
MITOS EN LOS SPOTS TELEVISIVOS

Mitos En %
(total de spots
analizados N=76)

POLIS 2006, vol. 2, ndm. 2, pp. 81-111

Mitos maestros Fundacionales —
De mantenimiento 17.1
Escatologicos —
Mitos de nosotros y ellos 32.8
Mitos heroicos 1.3
Pseudomitos 5.2

Fuente: elaboracion de los autores.

f) Roles simbdlicos en los spots electorales presidenciales

Otra cuestion con referencia al contenido es la del simbolismo utilizado
en la comunicacion politica: ¢;cudles son las cualidades que revisten a los li-
deres politicos de legitimidad y autoridad?, ;mediante qué elementos los
contenidos reflejan que abrazan valores compartidos? Nimmo (1987)
afirma que los candidatos buscan simbolos significativos que provoquen
la empatia de los votantes. En una investigacion en la cual se exploraron
los spots de las campafias en Estados Unidos entre 1952 y 1988 (Roberts,
1993), se encontraron diez “roles simbdlicos presidenciales” que los can-
didatos emiten en sus spots para ajustarse a la imagen de lo que el pablico
espera de un presidente:

1.

el gran comunicador (lo muestran dando discursos, conferencias de

prensa o hablando con los votantes);

el jefe visionario (habla del futuro, de los suefios, del destino);

el héroe (las multitudes lo vitorean, aparece como héroe de guerra,
recibiendo medallas u honores);

la figura paterna (es exhibido con nifios o con su familia; se ven fo-

tos de su familia en su oficina); 97



POLIS 2006, val. 2, ndm. 2, pp. 81-111

98

VIRrGINIA Garcia Beauboux Y OrLanDo D’Abamo

5. elguardian de los valores (menciona derechos, libertad, igualdad, paz);
6. el comandante en jefe (con las Fuerzas Armadas o haciendo cumplir

la ley);

7. el lider mundial (se presenta con lideres de otros paises, firmando
tratados, hablando acerca de la paz mundial);
8. el primer legislador (en alocuciones en el Congreso, reunido con

otros legisladores);

9. el primer educador (aparece como ejemplo en unasituacion de educa-
cion o de entrenamiento);
10. el primer administrador (habla de economia, impuestos, inflacion y

planes sociales).

En el cuadro 9 se detallan los roles simbolicos que desempefiaron los
candidatos en los spots televisivos disefiados para las elecciones presidencia-

les de 2003 en Argentina.

Cuabro 9

CAMPARA PRESIDENCIAL ARGENTINA 2003
ROLES SIMBOLICOS PRESIDENCIALES EN LOS SPOTS TELEVISIVOS

Roles simbdlicos
presidenciales*

En %
(total de spots analizados N=76)

Gran comunicador

Jefe visionario

Figura paterna

Guardian de los valores
Comandante en Jefe
Primer administrador

Jefe/ Primer lider Ejecutivo

25.0
2.6
52

26.3
52
1.3

11.8

* |_as categorias no son excluyentes. Por ejemplo, en un mismo spot se pueden utilizar el rol
de gran comunicador junto con el guardian de los valores.

Fuente: elaboracion de los autores.

g) Grupos a los que se dirigen los spots electorales

Finalmente, también con referencia al contenido de los spots televisivos,
cabe preguntarse a qué grupos geograficos, étnicos, partidarios, sociales y
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demograficos apela cada mensaje. En un estudio cualitativo en el que se
analizaron cerca de mil publicidades de elecciones presidenciales desde
1952 hasta 1996, se encontrd que los nifios son el sector demografico que
protagoniza el papel principal en la propaganda presidencial estadouni-
dense (Sherr, 1999). Se los utiliza de modo simbolico para transmitir cues-
tiones tan diversas como seguridad econémica, pobreza, crimen, guerra
0 esperanza cifrada en el futuro. Las imagenes de los nifios saludando a la
bandera o a los politicos que los visitan en la escuela sirven para despertar
los sentimientos patridticos y un optimismo que puede traducirse en
apoyo al candidato. Asimismo, las locaciones utilizadas en la propaganda
politica pueden tener impacto en la imagen que los espectadores se formen
de un candidato (Edelman, 1976).

En los cuadros 10 y 11 se listan los actores y los escenarios empleados
para construir los spots electorales de las elecciones presidenciales de 2003
en Argentina.

Cuabro 10
CAMPARIA PRESIDENCIAL ARGENTINA 2003
¢A QUIEN SE VE EN LOS SPOTS TELEVISIVOS?

A quien se ve* En % (total de spots analizados N=76)
Animales 1.3
Desocupados 7.8
Dirigentes politicos 18.4
Discapacitados 1.3
Educadores 5.2
Estudiantes universitarios 52
Fuerzas de seguridad 5.2
Jovenes 26.3
Miembros de la familia del candidato 52
Mujeres 28.9
Nifios 22.3
Personas mayores 9.2
Profesionales 10.5
Publico que vitorea al candidato 27.6
Trabajadores 14.4

* Las categorias no son excluyentes. Por ejemplo, en un mismo spot se pueden presentar
imagenes de nifios, de mujeres y de trabajadores.
Fuente: elaboracion de los autores.
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Cuabpro 11
CAMPARIA PRESIDENCIAL ARGENTINA 2003
LOCACIONES DE LOS SPOTS TELEVISIVOS

Locaciones* En % (total de spots analizados N=76)
Aeropuerto 2.6
Aula/ escuela/ universidad 10.5
Casa del candidato 2.6
El candidato en rally o escenario

de campafia 43.4
Entorno natural 144
Escenario deportivo 2.6
Escenario industrial 7.8
Escenario rural 7.8
Escenario urbano 28.9
Fuera o dentro de instituciones como

el Congreso, la Casa de Gobierno, etc. 7.8
Hogar/ casa de familia 11.8
Hospital 13
Oficina/ lugar de trabajo 22.3
Pais extranjero 1.3

* Las categorias no son excluyentes. Por ejemplo, en un mismo spot se pueden utilizar loca-
ciones como un escenario industrial, un entorno natural e imagenes del candidato en un es-
cenario de campafia.

Fuente: elaboracion de los autores.

h) Otras caracteristicas y efectos relevantes de los spots
politicos a tener en cuenta para el analisis comunicacional
de las camparnias electorales

Finalmente, en el cuadro 12 se detallan otros datos que consideramos de
relevancia si se pretende efectuar un analisis de los spots televisivos que se
utilizan en el contexto de una campafia electoral.

Conclusiones

El analisis de los spots televisivos de la camparfia electoral que en este articu-
lo se ha utilizado s6lo a modo de ejemplo podria resultar ilustrativo de
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conceptos y tendencias generales, puesto que arroja resultados que se en-
marcan dentro de las pautas obtenidas por los estudios comparativos realiza-
dos en otras partes del mundo, tales como los de Kaid y Holtz-Bacha (1995)
en nueve paises: Gran Bretafia, Francia, Alemania, Italia, Israel, Dina-
marca, Noruega, Finlandia y Estados Unidos.

Maés de la mitad de las piezas de publicidad analizadas capitalizaron a
la television como medio visual (52.6%). El atributo individual que mas
se remarco en los spots de todas las campafias consideradas en conjunto
fue la “competencia” o capacidad del candidato (36.8%). Ello resulta 16-
gico para campafias llevadas adelante en contextos de crisis y cuando uno
de los temas centrales es la propia gobernabilidad, tal como fue el caso de
la contienda presidencial argentina de 2003.

Cuando se tratd de roles simbolicos, las publicidades politicas ofrecieron
“guardianes de los valores” (26.3%) y “grandes comunicadores” (25.0%).
Si se considera que uno de los contendientes de la eleccion —Carlos Me-
nem-— habia sido presidente durante diez afios en la Argentina, y que los
sondeos evidenciaban que una de las cuestiones sobre las que se asentaba
la dicotomia “menemismo-antimenemiso” era la corrupcion, resulta co-
herente que los candidatos hayan enfatizado sus atributos de “guardianes
de valores” como simbolo de su honestidad. En otras palabras: si bien los
atributos se repiten de campafia en campafia, los rasgos elegidos para
destacar especialmente en cada una no son aleatorios sino que estan ligados
a cada contexto politico particular. En cuanto a los “mitos” puestos en jue-
go, el “nosotros y ellos” que permite la simplificacion de la realidad en
categorias generalizadoras, gano la partida (32.8%).

Los principales actores de reparto observados en los spots fueron las
mujeres (28.9%), el publico vitoreando a los candidatos (27.6%), los jo-
venes (26.3%), los nifios (22.3%), los dirigentes politicos (18.4%) y los
trabajadores (14.4%). Las locaciones elegidas para ser mostradas en ellos
privilegiaron esta vez, sin ninguna duda, al candidato en rally y en actos de
campafa (43.4%) —en espacios y actos publicos—, generando asi una ex-
trafia fusion de las actividades tradicionales de campafia junto con las
mas “modernas” en un unico segmento visual. Entendemos que la selec-
cion de esta Ultima estrategia se apoya en dos razones. Por una parte, fue
la consecuencia de la crisis econdmica que obligd a contar con mucho
Menos recursos que en campanas anteriores, lo que se reflejo en la pro-
duccidn de spots de bajo costo. Por otra, conocedores de los recelos y re-
servas de los votantes respecto de las herramientas del marketing a las que
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Cuabpro 12

CAMPARIA PRESIDENCIAL ARGENTINA 2003

OTROS DATOS RELEVANTES DE LOS SPOTS TELEVISIVOS

Otros datos
relevantes de los
spots televisivos*

En %
(total de spots
analizados N=76)

Contenido
dominante del spot

Contenido no
verbal del spot

Partidario

Preocupacion del candidato por
un tema o issue

El spot expresa una vaga o0 ambigua
preferencia o solucion politica para
un tema o issue

El spot ofrece una especifica propuesta
politica

Se enfatizan caracteristicas personales
del candidato

Se realizan apelaciones a grupos

Se realiza apelacion a valores (cambio,
progreso, patriotismo, sentido de
logro, esperanza, etc.)

Se enfatizan preocupaciones economicas
(déficit, deuda externa, crisis,
produccion, etc.)

Corrupcion

Derechos civiles y constitucionales

Desempleo / trabajo

Educacion

Gobernabilidad

Jubilados

Justicia / impunidad

Justicia social

Medioambiente

Obras publicas

Pobreza / hambre

Problemas de la infancia

Relaciones internacionales

Salud

Seguridad (crimen y delito)

Ciudadanos “comunes” son quienes
hablan en el spot

El candidato es quien habla en el spot

Un dirigente politico es quien habla en
el spot

13.1

51.3

60.5

315
27.6

25.0

26.3
9.2
3.9

22.3

14.4
7.8
7.8
6.5
3.9
3.9
7.8
52
6.5
3.9
2.6
5.2

15.7
40.7

3.9
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Un miembro de la familia del
candidato es quien habla en el spot
Una celebridad es quien habla

en el spot

Una voz en off es quien habla

en el spot

Hay presencia de simbolos nacionales
(bandera, paisajes famosos,
documentos como la Constitucion,
imagenes de presidentes anteriores)

El candidato hace contacto visual con

la audiencia

El candidato tiene una expresion facial

sonriente

El candidato tiene una expresion facial
atenta o de seriedad

La vestimenta del candidato es formal

La vestimenta del candidato es informal

Algunas imégenes con vestimenta formal
mezcladas con imagenes informales

Es un spot de presentacion del candidato

Contenidos de Primer plano o plano corto (cabeza 'y

produccion del spot hombros)

Plano medio (de la cintura hacia arriba)
Plano largo (toda la figura)

Camara lenta
Pantalla dividida

Utilizacion de recursos tecnoldgicos en
los spots (edicion para crear falsas
impresiones, efectos especiales,
dramatizaciones, animaciones, pasaje
de las imagenes de color a blanco y
negro, alteraciones computarizadas
que distorsionan rasgos de los
candidatos, etc.)

Utilizacion del eslogan en el spot

Utilizacion de simbolos partidarios en
el spot (escudo,marcha, etc.)

...continuacion

67.1

55.2

39.4

38.1

75.0
50.0
15.7

11.8
5.2

47.3
56.5
15.7

7.8
19.7

46.0
73.6

17.1

* Las categorias no son excluyentes. Por ejemplo, en un mismo spot se puede aludir a temas
como la educacidn y la justicia; o con referencia a su contenido no verbal podria suceder que
en una porcion hable el candidato y en otra una voz en off; 0 que se presenten planos cortos,

medios y largos del candidato, etcétera.
Fuente: elaboracion de los autores.
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culpabilizaban de haberles “vendido” un candidato ficticio y “armado”
por la publicidad que resulto un fracaso —el ex presidente Fernando De
la Rua que renuncio en diciembre de 2001 cuando aun faltaban dos afios
para que finalizara su mandato—, la decision de crear spots que exhibieran
al candidato en un “entorno natural” y en ruta de campafia apuntaba a ali-
mentar la imagen de un politico que renegaba de todo artilugio o0 manipu-
lacion que pudiera brindarle la publicidad, a favor de develar su “auténtico”
ser a los electores.

Como se ha sefialado, la mayoria de los spots fueron ambiguos en cuanto
a sus propuestas (60.5%) y prefirieron mostrar el interés del candidato
por un tema (51.3%) a enfatizar sus caracteristicas personales (31.5%).
La agenda de temas mas recurrente en ellos giré en torno a las preocupacio-
nes econdmicas (26.3%), ciertos valores —“cambio”, “esperanza”, “patrio-
tismo”— (25.0%), el desempleo (22.3%) y, en menor medida, la educacion
(14.4%).

Cuando llega la hora de analizar los contenidos no verbales, se observa
que las voces en off predominaron (67.1%), los candidatos eligieron ex-
presiones faciales serias y atentas (75.0%), se incluyeron diversos simbolos
nacionales (55.2%) y predomind la vestimenta de tipo formal (50.0%).
Con referencia a los contenidos de produccion, se recurrié a los planos
medios (56.5%) y a las “cabezas 0 bustos parlantes” (47.3%), asi como a
la inclusion de esloganes (73.6%).

En definitiva, los resultados obtenidos del analisis de los spots de la cam-
pafia 2003 en Argentina corroboran que en ella se reproducen los tres
principales elementos comunes que se destacan en los spots de muchos
paises analizados hasta el momento:
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1. hacen mas hincapié en los temas de la campafia que en la imagen
del candidato o del partido,

2. predominan los spots positivos sobre los negativos, y

3. las apelaciones realizadas desde las publicidades politicas —aun
cuando se refieren a temas de campafia— recurren mas a lo emocional
que a la lgica.

En el caso de la camparia analizada, la tendencia se reproduce del si-

guiente modo: 46.0% de los spots se centraron en temas mientras que

28.9% lo hicieron en la imagen, hubo 47.3% de spots positivos contra

104 30.2% negativos, y 51.3% hizo llamamientos a la emocion mientras que
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48.6% se concentrd en la razon. Es decir, por una parte, nuestros resul-
tados son semejantes a aquellos que indican que los anuncios de las cam-
pafias presidenciales contienen mas “prueba”’ emocional que prueba ldgica.
Por otra, fueron consistentes con los de mas de cinco décadas de investi-
gacion de la publicidad politica televisiva en Estados Unidos, que muestran
que en su gran mayoria ella se concentra con mas frecuencia en temas que
en imagenes de candidatos (Kaid, 2004).

Sin embargo, conforme nuestro criterio, la proporcion o cantidad de es-
pacio que ocupan los temas y las imagenes en una campafia merece dos
reflexiones adicionales, que se apartan del terreno de lo cuantitativo e in-
gresan en el de lo cualitativo. En primer lugar, es necesario notar que la
concentracion en temas o issues no siempre significa que los candidatos
provean argumentos sustanciales o expliquen cuestiones politicas comple-
jas: lamayoria de las veces los temas se tratan a modo de vagas preferencias
politicas y los spots estan repletos de emociones y simbolos. En segundo
término, el predominio de temas o imagenes debe ser interpretado en tér-
minos relativos: en ocasiones, los temas sirven como vehiculo para la cons-
truccion o refuerzo de unaimagen. Fue el caso, por ejemplo, de la camparia
de Menem, que a través de un tema como la gobernabilidad erigi6 un
perfil de liderazgo fuerte sustentado en el hecho de que habia sido capaz
de gobernar por diez afios consecutivos a la Argentina, y lo hizo aun en
aquellos anuncios que no podrian clasificarse como “anuncios de imagen”.
O el caso de Lopez Murphy, quien reforzo su calidad de lider competente
hablando de cuestiones como la economia o la justicia. O el de Rodriguez
Saa, quien mediante la comunicacion de su lista de innumerables medidas
politicas colaboraba en la edificacion de su imagen de lider “hacedor”.
Son cada vez mas los investigadores que encuentran dificultad a la hora
de diferenciar entre temas e imagenes en los mensajes de campafia (ver,
por ejemplo: Rudd, 1986; Kaid, 2002). Muchos argumentan que es falsa
la dicotomia que identifica a los temas como declaraciones que un candi-
dato realiza respecto de sus preferencias 0 posiciones con referencia a
cuestiones politicas y a las imagenes como una concentracion de las cuali-
dades o caracteristicas del candidato: los spots producen una fusion de in-
formacion de temas y de imagen, haciendo dificil separarlos en distintos
géneros.

En sintesis, la efectividad de la comunicacion persuasiva o proceso por
el que un comunicador intenta influir en las creencias, las actitudes y la
conducta de otros mediante la transmision de un mensaje ante el que el
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auditorio mantiene su libertad de eleccion (Martin Salgado, 2002: 21)
parece depender de la inclusion en los spots de los temas que preocupan
mayoritariamente a los ciudadanos en el momento particular que rodea a
cada eleccion. En otras palabras: no existen dos elecciones iguales. El “en-
torno estratégico” de una campafa es el contexto general en el que el
proceso electoral se juega (Polsby y Wildasky, 1980). Los temas alrededor
de los cuales cada candidato articulara su estrategia se supeditaran al es-
cenario electoral especifico que enfrente en cada contienda. Dependera
de lo que la ciudadania privilegie, de los reclamos que ponga en juego en
esa eleccion, de las cuestiones que la movilicen, asi como de los problemas
y demandas que subyacen mas préximos a su decision de voto. A su vez,
esos temas muchas veces acttian en los spots como vehiculos para la cons-
truccion de una imagen. A la gente le importan los temas, pero a la hora
de votar puede hacerlo eligiendo a la persona que le parece mas competente
para lidiar con ellos (Schwartz, 1976). Por eso es frecuente que en los spots
los candidatos intenten dramatizar su estilo de liderazgo refiriéndose a los
temas relevantes de cada campafia: los issues pueden ser un vehiculo para
proyectar una imagen (Kaid y Davidson, 1986).
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